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스마트폰 대중화와 모바일 광고시장의 양적·질적 성장에 기인하여, 
광고에 대한 소비자 역할 또한 변화하였다. 대중매체 광고에 대해 소비
자는 정보를 얻거나 혹은 무시하고 회피할 따름이었으며, 이때 요구되는 
능력은 광고맥락을 인지하고, 필요 시 광고정보를 비판적으로 수용하는 
능력들이 중심이 되었다. 해당 능력은 다양한 용어로 지칭되었으나, 최
근 ‘광고리터러시’라는 개념으로 다루어지고 있다. 그러나 모바일 광
고환경에서 소비자는 보다 능동적으로 광고와 상호작용하게 되었고, 이
에 따라 소비자에게 필요한 광고리터러시의 재검토가 요구된다. 
이러한 목적에서, 본 연구는 이론적 고찰을 통해 기존 광고리터러시 
개념의 한계를 파악하고, 소비자 측면과 모바일 광고 측면에서 개념을 
확장하여 소비자 모바일광고리터러시의 세 하위차원을 구성하였으며, 전
문가·소비자 면접조사를 통해 이를 타당화하고 구체화하였다. 또한, 도
출한 개념에 근거한 소비자 모바일광고리터러시 척도를 개발하고 질적·
통계적으로 타당화하였다. 마지막으로 개발한 척도를 사용하여 소비자의 
모바일광고리터러시를 각 하위차원과 세부요소별로 구체적으로 측정 및 
분석하고, 소비자 특성별 차이를 검토하였다. 이와 같은 과정으로부터 
도출한 주요 연구결과는 다음과 같다. 
첫째, 기존의 광고리터러시 개념은 광고정보의 수동적 처리를 전제로 
하여 광고에 대한 소비자 역할의 측면과 모바일 광고 측면을 충분히 반
영하지 못하며, 새로이 개념화한 소비자 모바일광고리터러시는 정보차원
의 광고리터러시, 효용·비용차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터
러시 세 차원을 포함해야 함을 도출하였다. 또한 각 차원을 구체화하는 
세부요소를 실증적 자료에 근거하여 구성하였다. 정보차원의 광고리터러
시는 광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고내용 이해능력, 광고기만성 판별능
력, 광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자문제 대처지식, 광고발신·
관리주체 인지능력으로 구성하였다. 효용·비용차원의 리터러시는 효용
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인지능력과 비용인지능력으로 구성하고, 기술차원의 광고리터러시에는 
광고노출가능성에 대한 사전인지능력, 기술적 조작능력(혜택활용), 기술
적 조작능력(비용회피), 신기술 광고사기유형 인지능력을 포함하였다. 
둘째, 도출한 소비자 모바일광고리터러시의 하위차원과 세부요소를 
토대로, 이를 측정할 척도를 구성하였다. 면접조사결과와 선행연구를 종
합적으로 검토하여 적합한 측정문항을 개발하였다. 일부 요소는 명확한 
기준에 따라 선정한 실제 광고를 보고 응답하는 문항으로 구성하여, 소
비자가 실제 모바일 광고를 접하면서 발휘되는 인지능력으로서의 리터러
시를 효과적으로 측정할 수 있도록 하였다. 측정문항에 대한 전문가와 
소비자의 질적 타당도 검증과 총 2회의 통계적 검증을 거쳐, 신뢰도와 
타당도를 확보한 소비자 모바일광고리터러시 척도를 완성하였다.
셋째, 개발한 척도로 소비자의 모바일광고리터러시를 측정한 결과는 
다음과 같다. 먼저 정보차원의 광고리터러시는 전반적으로 낮은 수준을 
보였다. 광고와 컨텐츠의 구분능력에서는 특히 주변 컨텐츠와 형태·내용 
유사성이 높은 모바일 광고의 구분능력이 부족하였고, 광고내용 이해능
력에서는 구체적인 프로모션 참여정보에 대해 낮은 리터러시를 보였다. 
광고 기만성 판별능력과 광고의 발신·관리주체 인지능력은 정보차원의 
리터러시 요소들 중에서도 두드러지게 낮았다. 광고관련 정보탐색능력은 
비교적 높았던 반면, 광고관련 소비자문제 대처지식은 낮아 소비자의 리
터러시가 광고시장의 개선 동력으로 작용하지 못함을 알 수 있었다. 
효용·비용차원의 광고리터러시 중 효용인지능력은 높았던 반면, 비
용인지능력은 비교적 낮게 나타나 불균형적 발달 양상을 확인하였다. 효
용인지능력은 개별 효용요인간에도 고르게 높은 수준을 보여 긍정적 결
과라 하겠으나, 비용인지능력은 효용인지능력에 비해 전반적 수준도 낮
고, 개별 요인간 격차도 컸다. 이는 소비자가 비용요인에 대한 부정확한 
평가에 근거한 모바일 광고관련 의사결정을 내릴 수 있음을 보여준다. 
기술차원의 광고리터러시 세부요소는 모두 소비자의 주관적 평가로 
측정하였음에도 보통 혹은 이를 약간 상회하는 수준으로 나타나 충분한 
리터러시가 갖추어지지 않았음이 드러났다. 광고노출가능성에 대한 사전
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인지능력은 비교적 높았으나, 여전히 사후인지 가능성을 보였고, 기술적 
조작능력 중 비용회피를 위한 능력이 혜택활용을 위한 능력에 비해 불균
형적으로 낮았다. 신기술 광고사기유형 인지능력은 개인정보유출 사례 
외에는 잘 알고있다고 응답한 소비자의 비중이 절반에 미치지 못하였다. 
넷째, 소비자의 모바일광고리터러시에 대한 인구통계학적 특성별 차
이에서는 주로 연령과 학력별로 고령층 소비자와 저학력 소비자가 낮은 
리터러시를 보였으나, 명확한 차이가 드러나지 않았던 일부 차원과 세부
요소도 발견할 수 있었다. 정보차원의 광고리터러시에서 연령별 차이는 
광고내용 이해능력과 광고관련 소비자문제 대처지식에서만 나타났다. 학
력별 차이는 유독 점수가 낮았던 세부요소에 대해서만 나타나, 고도의 
인지능력을 요하는 요소일수록 저학력 소비자가 취약함을 알 수 있었다.
효용·비용차원의 광고리터러시는 연령, 학력별 차이가 전혀 나타나지 않
았다. 기술차원의 광고리터러시는 타 차원에 비해 연령, 학력별  차이가 
뚜렷한 편이었으나, 일부 요소는 소수의 고학력자를 제외한 모든 소비자
의 상대적 취약성이 나타나기도 하였다. 즉, 일반적 취약계층 기준에 벗
어나는 소비자도 모바일 광고환경에서는 취약할 수 있음이 드러났다.
다섯째, 소비자 모바일광고리터러시에 대한 모바일 관련 특성별 차
이 중, 소비자의 스마트폰 사용능숙도별로는 기술차원의 광고리터러시에 
가장 두드러진 차이를 보였고, 정보차원의 광고리터러시 중 광고내용 이
해능력, 광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자문제 대처지식에서 능
숙도가 높은 집단이 리터러시가 높았다. 그러나 효용·비용차원의 광고
리터러시에서는 집단별 차이가 나타나지 않았다. 효용·비용차원의 광고
리터러시에 한하여, 모바일 광고의 효용과 비용에 대한 소비자의 주관적 
인식별로 차이를 검토하였으며, 비용인지능력이 낮은 소비자가 상대적으
로 모바일 광고의 효용은 과대평가하고 비용은 과소평가할 가능성을 발
견하여, 소비자의 최적의사결정 실패 위험성을 유추할 수 있었다. 
연구의 주요 결과를 토대로, 다음과 같은 결론을 도출할 수 있었다. 
첫째, 소비자 모바일광고리터러시는 소비자 측면과 모바일 광고 측면으
로 확장한 정보차원의 광고리터러시, 효용·비용차원의 광고리터러시,  
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기술차원의 광고리터러시를 모두 포함한 개념으로 재정립해야 한다. 소
비자는 필요에 따라 모바일 광고정보를 활용하고, 그 과정에서 발생가능
한 문제의 개선을 도모할 수 있어야한다. 이러한 정보차원의 의사결정 
외에, 정보 외적으로도 모바일 광고의 효용과 비용을 충분히 고려한 의
사결정을 내릴 수 있어야 한다. 또한, 이와 같은 과정 전반에 걸쳐 새로
이 요구되는 모바일 광고관련 기술차원의 능력이 뒷받침되어야 한다. 
둘째, 소비자 모바일광고리터러시의 구성으로서 도출한 하위차원과 
세부요소의 측정을 위해서는, 소비자가 모바일 광고를 접할 때 실제 발
휘되는 인지능력을 측정할 수 있는 문항의 개발이 중요하다. 소비자가 
다양하게 변용된 모바일 광고를 보고 축적된 경험과 지식을 실제로 적용
하는 능력을 측정할 수 있을 때 비로소 소비자의 정확한 모바일광고리터
러시 수준을 파악할 수 있다. 동일한 요소에 대해서도 측정방식에 따라 
결과가 달라질 수 있음이 특히 소비자 면접조사에서 단적으로 드러났다. 
셋째, 소비자가 대중매체 광고관련 경험에서 발전시킨 광고리터러시
가 현 시점의 모바일 광고에 대해서는 무력해질 수 있어, 그 동안 소비
자가 획득하기 어려웠던 리터러시에 대한 개선이 시급하다. 기존의  광
고리터러시 요소를 다수 포함했던 정보차원의 광고리터러시에서도 모바
일 광고를 대상으로 할 때 리터러시가 낮았던 세부요소들이 발견되었으
며, 새로이 확장된 효용·비용차원과 기술차원의 광고리터러시에서도 두
드러지게 낮은 점수를 보인 세부요소들을 발견할 수 있었다. 
넷째, 인구통계학적 특성이 소비자 모바일광고리터러시에 대한 취약
계층을 구분하는 명확한 기준이 되지 못하므로, 일부계층뿐만 아니라 전
체 소비자를 대상으로 리터러시 수준 파악과 향상 노력이 필요하다. 연
령, 학력 등 기존의 전형적 취약계층 기준이 일부 리터러시 하위차원이
나 세부요소에는 무의미할 수 있으며, 모든 소비자가 취약해질 수 있는 
가능성을 발견하였다. 또한, 소수의 집단을 제외한 모든 소비자가 상대
적 취약성을 가지는 리터러시 요소들이 등장하였이 발견되었다. 
다섯째, 스마트폰 사용능숙도가 높은 소비자가 반드시 모바일광고리
터러시가 높지는 않다는 결과를 통해, 스마트폰이 대중화되고 소비자의 
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사용능력이 향상되더라도 별도의 모바일 광고관련 교육과 훈련이 필요함
을 알 수 있다. 정보차원의 리터러시 중 특히 높은 인지능력이 요구된 
요소들은 소비자의 스마트폰 사용능숙도와 무관하였다. 효용·비용차원
의 광고리터러시는 모바일 광고만의 특성과 밀접한 지식으로 구성되었음
에도, 스마트폰을 능숙히 사용하는 것과는 무관한 것으로 드러났다. 
여섯째, 모바일 광고의 효용·비용과 연관된 소비자의 리터러시가 모
두 심각한 불균형 상태를 보여 개선이 시급하다. 효용·비용차원의 광고
리터러시에서는 비용인지능력이 효용인지능력에 비해 두드러지게 낮았
고, 비용인지능력이 낮은 소비자가 최적수준보다 더 광고를 수용하는 방
향의 의사결정 가능성이 높았다. 또한 의사결정의 실현을 위한 기술적 
조작능력 면에서도, 비용회피를 위한 능력이 혜택활용을 위한 능력에 비
해 낮아 문제를 더욱 심화시킬 수 있을 것으로 보인다. 
이상의 연구결과와 결론을 토대로 다음과 같은 실무적 제언을 제시하
고자 한다. 첫째, 본 연구에서 도출한 소비자 모바일광고리터러시 개념
에 근거한 소비자 대상의 광고 교육 프로그램을 개발해야 한다. 소비자 
모바일광고리터러시의 하위차원과 세부요소별 측정결과, 기존의 대중매
체 광고환경에서도 포함되었던 요소와 새로이 추가된 요소 모두 소비자 
취약성이 발견되었고, 이는 다른 능력의 향상을 통한 자연스러운 개선을 
기대하기 어려운 영역임이 드러났다. 
둘째, 모바일 광고 교육의 대상 또한 취약계층에 대한 고정관념에서 
벗어나 소비자 전체를 대상으로 해야 한다. 여전히 일부 영역에서는 보
편적 취약계층이 낮은 리터러시를 보였으나, 모든 소비자 집단에서 공통
적으로 취약성을 보인 리터러시 요소들이 도출되었다. 이는 모바일 광고
환경의 변화와 광고영역에서 새로운 소비자의 역할을 고려할 때, 모든 
소비자가 취약계층이 될 수 있음을 보여준다. 따라서 생활교육으로서 전 
소비자를 대상으로 한 모바일 광고 교육 시행을 고려할 필요가 있다.  
셋째, 소비자 리터러시 자체의 향상 외에도, 모바일 광고시장 전반의 
질적 향상을 위한 정책적 노력과 업계의 자정 작용이 필요하다. 직접규
제가 어려운 모바일 광고시장 특성 상, 광고업계와의 협의와 우수업자에 
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대한 인센티브 제공 등 자정작용의 유도방안을 모색해야 한다. 업계 역
시 시장개선이 모든 이해당사자의 후생향상과 직결됨을 인식해야 한다. 
마지막으로, 후속연구에 대해 다음과 같은 제안을 하고자 한다. 첫째, 
본 연구에서 도출한 소비자 모바일광고리터러시의 개념에 대해 일반화 
가능성을 더욱 높이기 위한 추가적인 경험적 검토가 이루어질 필요가 있
다. 본 연구에서는 질적연구를 통해 탐색적으로 개념의 타당성을 검증했
으며, 향후 다양한 계층의 소비자를 대상으로 실증자료를 추가함으로써, 
개념의 보편타당성을 더욱 향상시킬 수 있기를 기대한다. 
둘째, 본 연구에서 도출한 소비자 모바일광고리터러시의 하위차원과 
세부요소는 고정불변의 것이 아니므로, 광고 패러다임의 변화와 연구주
제에 따라 끊임없이 발전될 수 있다. 후속연구에서는 연구자 고유의 관
점과 시의적절한 광고 환경의 반영을 통해, 본 연구에서 다루어지지 않
았던 광고리터러시에 대한 차별화된 지식이 발전되기를 바란다.  
셋째, 본 연구의 척도에서 특정 광고를 선정하고 측정문항을 개발한 
문항의 경우, 모바일 광고 전반에 대한 보편적 리터러시를 측정한 문항
에 비해 개별 광고의 영향력이 있을 수 있다. 본 연구에서는 다른 광고
를 선정하더라도 동일한 리터러시를 측정할 수 있도록 광고선정과 문항
개발 기준을 명확히 제시하였으나, 앞으로 그 기준을 더욱 정교화함으로
써 본 척도의 보편적 활용 가능성을 더 향상시킬 수 있을 것이다.
넷째, 본 연구는 통계적으로는 소비자의 모바일광고리터러시 척도의 
검증과 측정만을 다루었다. 그러나 앞으로 소비자 모바일광고리터러시와 
인과관계를 예측할 수 있는 다양한 관련 변수를 탐색함으로써, 이론의 
확장과 함께 소비자 복지향상에 기여할 수 있는 실용적 지식 발전을 모
색할 수 있을 것이다. 향후 정교하게 설계된 인과관계 모형을 포함한 소
비자 모바일광고리터러시 관련 후속연구들의 등장을 기대해본다. 
주요어 : 소비자 모바일광고리터러시, 정보차원의 광고리터러시, 효용·
비용차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터러시, 척도개발과 측정
학  번 : 2012-21512
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제 1 장 서론
제 1 절 문제제기
최근 몇 년간 스마트폰의 대중화와 함께 모바일 광고시장이 양적·질
적 측면에서 급격히 성장하면서, 광고와 소비자간의 관계 또한 크게 변
화하였다. TV나 인쇄매체 등을 통해 전달되었던 전통적 광고 위주의 환
경에서, 소비자들은 광고에 우연히 노출되었을 때 그 내용이 유용하다고 
느낄 경우 구체적인 정보를 얻어 관련 구매의사결정에 활용하고, 그렇지 
않으면 단지 광고를 무시하거나 회피하는 행동을 취하였다. 일방향적 정
보수신을 전제로 한 광고와 소비자간의 관계에서, 소비자가 광고관련 소
비의사결정을 내릴 때에 요구되는 능력들은 주로 개별 광고들의 정보측
면에 중점을 두고 발전되어 왔다. 이러한 능력들에 대해, 기존 연구에서
는 ‘광고에 대한 지식’이나, ‘광고의 이해’ 등 다양한 용어를 사용하여 
다루었으나, 최근에는 ‘광고리터러시(Advertising Literacy)’라는 용어가 
비교적 널리 사용되고 있다(Spievogel & Terlutter, 2013). 
모바일 광고시장이 급격히 성장하면서 소비자의 소비생활에도 많은 
변화를 가져온 현 시점에서, 소비자의 모바일 광고에 대한 광고리터러시
의 현황을 파악할 필요성이 대두되었다. 직접적 규제가 어려운 모바일 
광고환경의 특성 상, 소비자의 관련 능력 향상을 통한 소비자 개인의 복
지와, 시장전반의 질 동반상승을 유인할 수 있는 방안을 모색할 필요가 
있기 때문이다. 그러나 과연 기존의 연구에서 발전되어 온 광고리터러시 
개념을 그대로 차용하여 소비자의 모바일광고리터러시에 적용하는 것이 
과연 적합한지는 의문이다. 신매체 광고가 등장하면서 최근의 광고리터
러시 연구들은 이를 대상으로 소비자의 리터러시를 측정하기도 하였으
나, 여전히 기존의 광고리터러시 개념이 그대로 사용되고 있다(Waiguny 
et al, 2014, Verhellen et al, 2014 등). 기존의 광고리터러시 개념은 다음
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의 두 측면에서 소비자가 모바일 광고를 접할 때 요구되는 리터러시를 
충분히 아우르지 못하는 한계를 보인다.
첫째, 기존의 광고리터러시 개념은 광고정보의 수동적 처리만 가능하
였던 일방향적 광고환경을 전제로 구성되고 있어, 모바일 광고 측면에서
의 변화를 충분히 반영하지 못하고 있다. 광고의 메시지는 소비자의 관
점에서는 양면적 특성을 지닌 정보의 측면에서 주로 접근되어왔다. 정확
하고 진실된 광고는 소비자에게 정보제공 측면이 있는 반면(박흥수, 
1985; 민현선·이기춘, 1991에서 재인용), 광고의 주 목적은 소비자의 설
득으로(Friestad & Wright, 1994), 그 과정에서 소비자 기만이 발생하기도 
한다. 따라서 광고의 양면적 정보성을 고려하면서 주어진 정보를 비판적
으로 이해하기 위한 능력이 중요하게 여겨졌다. 그러나 모바일 광고는 
이러한 양면적 정보성을 그대로 가지고 있으면서도, 양방향적인 모바일 
매체 특성과 모바일 광고만이 가진 새로운 특성들에 기인하여, 소비자에
게 새로운 차원의 능력을 요구할 수 있다. 
둘째, 기존의 광고리터러시 개념은 소비자 측면에서도 요구되는 리터
러시의 범위를 충분히 포함하지 못할 가능성을 드러내고 있다. 일부 연
구에서의 광고리터러시 개념은 소비자라는 특정 역할과는 무관한 ‘이용
자’로서의 역할에서 요구되는 리터러시를 모두 포함하면서 지나치게 광
범위한 개념으로 발전되기도 하였다. 반면, 소비자 정보 측면에서 접근
하였던 광고리터러시 개념의 경우, 소비생활의 능동적 주체인 소비자의 
역할을 단지 우연히 노출된 광고를 보고 거래의사결정에 반영하는 역할
에만 한정하여 발전시켜왔던 한계를 보인다. 
따라서, 본 연구는 현 시점에서 소비자 측면과 모바일 광고의 측면을 
모두 고려하였을 때 소비자가 갖추어야 할 모바일광고리터러시에 대해 
그 개념을 새로이 도출하고, 이를 측정할 수 있는 척도를 개발하여 실제 
소비자의 모바일광고리터러시가 어떠한지 현상을 파악하고자 한다. 이러
한 목적을 위하여, 제 분야의 이론적 검토를 거쳐 소비자 모바일광고리
터러시의 개념을 가설적으로 구성하고, 경험적 자료에 근거하여 타당화
되고 구체화된 개념을 최종적으로 도출하고자 한다. 또한, 도출한 소비
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자 모바일광고리터러시의 개념을 토대로 한 척도를 개발하고자 한다. 마
지막으로, 개발한 소비자 모바일광고리터러시 척도를 이용하여 소비자 
전체의 모바일광고리터러시 양상과 소비자 특성별로 나타나는 차이에 대
한 구체적 측정과 분석을 통해, 현 시점에서 소비자 모바일광고리터러시
의 현황에 대한 경험적 지식을 토대로 개선방안을 모색하고자 한다. 
제 2 절 연구의 목적과 의의
본 연구는 기존의 광고리터러시 개념이 현 시점에서 소비자가 모바일 
광고와 상호작용하는 과정에서 합리적 의사결정을 위해 갖추어야 할 요
소들을 아우르지 못한다는 문제의식으로부터 출발하였다. 이에 따라, 본 
연구는 소비자 측면과 모바일 광고의 측면에서 기존의 개념을 검토하여 
소비자 모바일광고리터러시를 새로이 개념화하고, 더 나아가 경험적 자
료를 토대로 이를 타당화하고 구체화하고자 하였다. 또한 구체화한 개념
에 근거한 소비자 모바일광고리터러시 척도를 개발하고자 하였다. 끝으
로, 개발한 척도를 사용하여, 소비자가 모바일 광고들과 접하는 과정에
서 필수적으로 갖추어야 할 요소들에 대하여 그 리터러시의 양상이 어떠
한지 측정하고 분석하고자 하였다. 
본 연구는 다음과 같은 의의를 가진다. 첫째, 그 동안 검토된 바가 없
었던 소비자 모바일광고리터러시 개념에 대한 이론적 지식의 통합과 확
장을 통해, 학문적 지식을 축적할 수 있다. 둘째, 소비자 모바일광고리터
러시의 개념을 실증적으로 타당화하고 구체화하며, 그에 기반한 척도를 
개발함으로써, 학문적 개념화에서 한발짝 더 나아가 현실의 세계를 파악
할 수 있는 구체화된 도구를 마련할 수 있다. 셋째, 개발한 척도에 근거
하여 실제 소비자의 모바일광고리터러시를 경험적으로 파악함으로써, 정
책적, 실무적 차원에서 소비자의 모바일 광고와 관련된 성과 향상을 도
모할 수 있는 구체적 개선안을 마련할 수 있을 것이다.  
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제 2 장 이론적 배경
제 1 절 광고리터러시의 개념
본 절에서는 먼저 광고리터러시에 대한 기존 연구에서의 개념을 설명
하고, 광고가 가진 복합적 특성 중 무엇에 초점을 두었는지에 따라 두 
관점으로 나누어 연구들을 살펴보았다. 먼저 광고를 미디어 컨텐츠의 하
나로 보고, 이를 이해하고 향유하는 능력으로 보았던 연구들을 기술하
고, 소비자에 대한 상업적 정보로 광고를 보고 그 맥락을 이해하거나 정
보를 처리하는 능력을 중심으로 접근했던 연구들에 대해 논하였다. 후자
의 경우, 광고리터러시에 해당하는 개념을 가리키는 다른 용어가 혼용되
기도 하여, 이를 함께 다루었으며, 다시 아동을 중심으로 인지적 방어기
제의 역할을 강조한 연구와, 비교적 중립적으로 구체적인 정보처리에 중
점을 둔 연구로 나누어 정리하였다. 이와 같이 기존의 광고리터러시 개
념을 검토한 후, 소비자 측면에서 광고리터러시의 개념을 재검토하기 위
해 소비자역량 연구들을 분석하여 기준을 마련하고 그에 따른 개념 확장
의 가능성을 논의하였다.
1. 광고리터러시의 전통적 개념
1) 광고리터러시의 개념
광고 관련 연구에서 ‘광고리터러시(Advertising Literacy)’라는 용어
가 보편적으로 사용되기 시작한 것은 오래되지 않았다. O’Donohoe과 
Tynan(1998)에 따르면, 초기의 광고리터러시 개념은 주로 광고업계의 실
무자들이 광고와 소비자 사이의 상호작용들을 나타내는 표현으로 사용되
었다. 가장 최초의 리터러시 개념은 텍스트의 이해와 해석, 생산능력이
었으나, 미디어 컨텐츠 또한 해석가능한 텍스트로 보아 ‘미디어리터러
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시’와 같은 용어를 사용하기도 했으며, 광고 또한 그러한 텍스트의 하
나로 보았다고 하였다(O’Donohoe & Tynan, 1998). 
학술적 연구들에서는 광고리터러시의 개념을 표현하기 위해  ‘광고
에 대한 태도(예: Rossiter, 1977)’, 광고에 대한 지식과 이해(예: 
Roedder John, 1999)와 같은 다양한 명칭들을 사용하였다(Spielvogel & 
Terlutter, 2013). 특히 광고의 이해나 광고리터러시의 개념은 발달단계와 
밀접하게 연관되고 있으며, 그로 인해 광고에 대한 아동의 취약성 관점
에서 접근할 수 있는데(Young, 1999), 특히 광고리터러시 연구의 상당수
를 차지하는 아동 대상 연구에서의 보호적 관점이 반영되어, ‘광고에 
대한 인지적 방어(Robertson & Rossiter, 1974a, Rozendaal et al, 2009)’
와 같은 용어를 사용하기도 하였다. 
이처럼 광고리터러시라는 용어가 보편적으로 사용되기 전에는 해당 
개념을 지칭하기 위해 다양한 용어들이 사용되었으며, 현재에도 여전히 
유사한 뜻을 가진 용어들과 혼용되고 있다. 현 시점에서 학술적이나 실
무적으로 광고리터러시에 대한 정의나 구성에 대해 명확한 합의와 수용
이 이루어졌다고 하기는 어렵다고 할 수 있다. 다만 Livingstone과 
Helsper(2006)은 광고리터러시에 대한 보편적인 관점을 정리하면서, 미디
어리터러시의 정의로부터 확장된, ‘다양한 맥락들과 미디어들을 아우르
면서 설득적인 광고 메시지를 분석하고, 평가하고, 생산하는 능력’으로 
받아들여지고 있다고 하였다. 이는 광고리터러시나 기타 유사용어를 이
용한 연구에서의 개념과 구성을 비교적 포괄적으로 아우르고 있는 개념
이라고 할 수 있을 것이다. 
현재 리터러시라는 용어는 디지털리터러시, 미디어리터러시, 정보리터
러시 등 다양한 분야에서 해당 분야에 대한 이해나 활용능력에 해당되는 
개념으로 보편적으로 사용되고 있다. 이를 고려할 때, 광고리터러시 또
한 광고라는 분야에서, 광고의 맥락에 맞게 이를 이해하고 활용하는 능
력을 포괄적으로 지칭하는 개념으로 사용되고 있다고 볼 수 있다. 또한 
리터러시의 어원에서도 짐작해볼 수 있듯이, 대체로 광고리터러시나 관
련 연구들은 광고를 인지적으로 처리하는 능력의 개념으로 여겨졌다. 그
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러나 리터러시에는 시대변화를 반영하여 그에 필요한 새로운 기술과 지
식이 일반적 기술로서 추가되기도 하며(양현미, 2012), 광고리터러시 또
한 연구분야나 광고환경의 변화, 기타 새로운 시대적 요구 등으로 인해 
그의 개념과 구성을 확장하려는 시도들도 있었다는 점에서, 이는 다시 
재구성되고 확장될 수 있는 개념이라고 할 수 있다.
2) 미디어 컨텐츠 측면의 광고리터러시
미디어 컨텐츠 측면의 광고리터러시를 주제로 한 연구들은 광고를 상
업적 특성 외에도, 심미적, 문화적 특성이나 교육자료로서의 특성 등 매
우 복합적인 특성을 지닌 미디어 컨텐츠의 하나로 바라보았다. 해당 연
구들 또한 다른 미디어 컨텐츠에 비하여 광고가 뚜렷한 상업적 목적과 
맥락을 가지고 있음을 강조하였으나, 그 외에도 광고가 가진 다양한 특
성들을 모두 고려하여 광고를 해석하거나 해독하고, 더 나아가 향유하기 
위하여 필요한 다양한 능력들을 광고리터러시 안에 수렴하고자 하였다. 
O’Donohoe(1995)는 광고리터러시의 범주 안에 다양한 종류의 광고 
범위들을 알고, 상품의 가치에 민감하며, 다양한 기술들을 묘사할 수 있
는 능력을 가지고, 다양한 광고 관습들을 이해하고, 광고의 시도에 대한 
선호를 갖고, 가끔 전문 용어들을 떠올리기도 하는 것을 포함했다
(O’Donohoe & Tynan, 1998에서 재인용). 이러한 요소들은 상당히 정교
한 수준의 지식과 이해능력을 수반한다고 할 수 있다. 
O’Donohoe과 Tynan(1998)은 성인 대상의 면접을 통해 광고리터러시
를 갖춘 소비자에 대한 세 유형의 양상을 탐색적으로 도출했다. 첫 번째 
유형은 경쟁력 있는 소비자(Competent Consumer)로, 일반 소비자 수준
에서 광고의 표면적 특성이나 전술을 이해하고, 미세한 뉘앙스 차이를 
인지할 수 있으며, 광고 스타일에 따라 광고 유형을 구분하는 능력을 가
진다. 새로운 광고의 스타일이나 배우의 사용 등, 광고의 진화에 대한 
지식을 갖추기도 하였다. 두 번째는 대리 전략가(Surrogate strategists) 
유형으로, 이들은 광고 이면의 전략적 의도를 추측하고, 마케팅 용어들
을 알고있거나 사용하기도 한다. 특정부문의 전문가(Casual Cognoscenti) 
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유형은 광고와 관련한 특수 기술이나 비용의 문제, 전문용어나 업계의 
이슈 등을 언급하고, 일부는 일반 소비자의 수준을 넘어 전문적 지식이
나 기술을 언급하기도 하였다. 
기존의 광고 및 미디어 연구들을 검토하여 포괄적인 광고리터러시의 
이론적 모형을 제시한 Malmelin(2010)은 다음과 같이 광고리터러시의 네 
하위차원을 제시했다. 첫 번째 차원은 정보적 리터러시로, 다양한 정보
원을 사용하고, 정보의 정확성을 평가하는 능력을 포함한다. 두 번째 차
원은 시각적·미적 리터러시로, 광고의 스타일이나 스토리, 사용된 레퍼
런스 등을 이해하고, 시·청각적 표현의 형태를 이해하며, 광고를 심미
적 즐거움의 원천으로 해석하는 능력들로 구성했다. 세 번째 차원은 프
로모션 리터러시로, 마케팅의 목표, 전략 등을 포함한 설득전략들과 이
를 위한 다양한 수단을 이해하는 능력이다.  설득의 전략과 이를 위해 
사용하는 수단들을 이해하는 능력이다. 마지막 차원은 프로모션 리터러
시로, 미디어에서 상업광고의 기능과 재무적인 파트너십, 기타 다양한 
상업적 커뮤니케이션에 대한 이해를 포함한다. 
아동소비자를 대상으로 한 이원경(2002)의 연구는, 다른 아동대상의 
광고리터러시 연구와 달리, 방어나 보호의 관점보다 미디어 컨텐츠로서
의 광고 이해와 감상능력을 함께 포함한 광범위한 개념으로 접근하고 있
다. 해당 연구자는 광고리터러시를 광고 이해능력과 광고 비쥬얼 리터러
시의 두 영역으로 구성했는데, 광고 이해능력은 ‘광고에 대한 전반적인 
지식을 가지고 광고 메시지에 대한 인식과 이해를 통해 광고가 제시하는 
내용을 알고, 주위 환경과 자신을 인식할 수 있는 능력(이원경, 2002, p. 
6)’으로 정의하고, 광고상품에 대한 이해, 광고 제작의도의 이해, 광고 
신뢰성에 대한 이해, 광고의 전반적인 인상, 광고의 이야기 구성 능력 
으로 구성했다. 광고 비쥬얼 리터러시는 ‘광고에서 제시하는 영상 요소
들을 알고 이들 간의 결합 및 구성을 밝혀냄으로써 영상의 의미를 이해
하는 능력, 즉 영상 언어를 해독하는 능력(이원경, 2002, p. 8)’으로 정
의했다. 여기에서의 영상언어란 광고의 시각적 요소로, 그의 광고 내 구
성과 배치에 대한 이해와 해석능력이 광고 비쥬얼 리터러시에 포함된다.
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광고리터러시는 광고활용교육(AIE) 연구에서 향상시키고자 하는 대상
으로서 간접적으로 다루어지고 있기도 하다. 여기에서의 광고는 상업적 
메시지의 역할과 문화적 컨텐츠, 언어학적 교육 컨텐츠로서의 역할을 함
께 한다. 이희복(2012)은 광고리터러시 구현의 수단으로서의 광고활용교
육 역할을 제시했는데, 해당 연구에서는 광고가 광고 그 자체로 다루어
지기 보다는 미디어 컨텐츠 중 하나로서 접근되어, 미디어리터러시 향상
을 위한 도구로 사용되었다. 연구자는 광고는 상품판매의 수단 외에도 
지식의 정보원이자, 매스미디어의 사회화 기능과 환경의 해설 및 처방, 
오락 기능(Wright, 1960; 이희복, 2012에서 재인용)을 가진다고 보았다. 
또한 이러한 관점에서 Mameline(2010)의 광고리터러시 차원과도 연관지
어, 광고활용교육을 통한 정보처리능력, 예술적능력, 설득과 전달을 위한 
사고력과 기획력의 향상 등을 꾀하고자 하였다. 
영국의 미디어스마트 프로그램을 연구한 이희복 외(2013)에서는 아동
에 대한 미디어 교육자료로 광고가 사용된다고 하였다. 여기에서 광고를 
통해 향상시키고자 하는 미디어리터러시는 광고자체에 초점을 두어 소비
자에 대한 상업적 메시지의 맥락에서 비판적 이해능력을 포함하기도 하
지만, 그에 더해 문화해석적 관점을 다분히 반영하고 있다. 이는 미디어
리터러시가 문화 공간 내에서 활동하기 위한 일종의 문화적 역량이자 사
회적 기술로 여겨졌으며(Jenkins, 2006; 이희복 외, 2013에서 재인용), 영
국 미디어 교육의 시초가 대중문화 연구로부터 발전했고, 영화이론 접근
법이나 기호학 등으로 텍스트 내의 이데올로기의 분석과 해방을 추구하
고자 하였던 것(이희복 외, 2013)과도 연관된다고 볼 수 있다. 해당연구
에서 분석한 광고리터러시 향상을 위한 교육자료는 광고의 언어, 광고주
의 수용자와 상품 공략방법, 광고업계가 광고를 만드는 방법, 광고 관련 
법과 규제, 광고의 메시지와 반영된 가치, 현행 광고들에 대한 토론 등
으로 구성된다. 이를 온라인 광고 영역으로 적용한 프로그램은 광고에 
대한 전반적 이해와 디지털 광고의 종류, 온라인 브랜딩, 개인정보, 웹 
사이트의 재정확충 방법 등을 다루고 있다고 하였다. 또한 광고 내 신체 
이미지의 표현과 가치의 반영에 대한 교육을 실시하고 있다고도 하였다. 
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광고를 교육컨텐츠로 사용한 연구 중 기호학이나 국어교육학의 텍스
트로 광고를 활용한 연구들은 초점을 둔 분야나 사용되는 용어에서는 차
이를 보이지만, 광고 해석 과정에서의 접근 방법과 활용되는 인지능력의 
면에서는 유사성을 보였다. 김영순(2007)의 기호학적 접근법을 통한 광고 
읽기 능력은 광고의 문법을 통해 기호(code)를 해석한다는 점에서 문해 
능력에서 출발한 리터러시와도 일맥상통하는 능력이라고 할 수 있다. 특
히 기호학에서 사용되는 ‘낯설게 읽기’방법을 통해, 광고 기호의 액면
적이고 명백한 의미인 ‘외시’와, 사회·문화, 이데올로기의 산물인 의
미들인‘공시’를 읽어내며, 그 대상은 광고의 서사, 여러 요소들의 배
치의 의미, 시각·청각적 기호의 해석이다. 
같은 맥락에서 권순희(2006)는 국어교육 텍스트로서의 TV광고에 대한 
비평적 이해 능력 향상에 초점을 두고, 광고 영상의 표면적 기호들에 대
한‘표면적 접근’과, 사회문화적이고 주관적이며 이데올로기적 의미 해
석으로 접근하는 ‘내재적 접근’ 양면을 강조했다. 특히 광고는 소비자
의 사회, 문화적 요소를 언어나 촬영, 영상기법, 음향 등 표면적 기호를 
이용하여 표현한다고 하였으며, 그 중 언어 기호에 초점을 두고 서사와 
기호, 용어의 사용을 비평하였다. 두 연구의 광고 해석 접근법은 특히 
광고가 설득을 위해 구성한 언어적·비언어적 기호들이 소비자를 설득하
는 방법에 대한 비판적 관점을 제공해준다. 
3) 상업적 정보 측면의 광고리터러시
광고가 가진 상업적 정보로서의 특성에 초점을 둔 연구들은 광고리터
러시의 개념도 그에 맞게 비교적 제한적으로 구성하였다. 해당 연구들은 
광고를 보았을 때 그것이 소비자 설득의 목적을 가진 광고임을 인지하
고, 그 맥락을 고려하면서 광고가 포함한 정보들을 처리하는 능력들을 
중심으로 개념을 구성하였다. 이러한 관점의 광고리터러시 연구 중 상당
수가 취약소비자로 여겨졌던 아동을 대상으로, 상업적 광고효과로부터 
이들을 보호할 필요가 있다는 전제하에 발전하였다. 아동소비자는 성인
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고, 유용한 정보로만 생각하거나 진실된 정보 혹은 단지 즐거운 것으로 
보는 경향이 있다(John, 1999). 따라서, 광고리터러시는 취약한 아동소비
자들에게 광고효과에 대한 ‘인지적 방어기제(Rozendaal et al, 2011)’가 
되어야 한다는 관점에 치우쳐진 경향을 보인다. 반면, 보다 중립적 관점
에서 접근한 연구들은 광고가 가진 정보제공성과 기만성의 양면적 특성
을 모두 고려하며, 광고가 담고있는 구체적인 정보들을 처리하기 위한 
인지적 능력들을 중요하게 다루었다.  
해당 연구들이 광고리터러시 개념을 다루면서 포함하였던 요소들을 
모두 정리하면, 소비자가 광고에 노출되었을 때 광고임을 인식하는 능력
과, 광고가 가진 판촉이나 설득의도를 인식하고 그와 관련된 특성들을 
이해하는 능력, 그리고 보다 세부적인 정보처리능력을 함께 포함할 경
우, 광고의 맥락 하에서 구체적인 정보의 이해와 기만성, 신뢰성의 판별
능력, 사용된 설득기술들을 파악하는 능력 등이 포함된다. 정보처리단계
별로 관련 능력을 세분화한 경우 광고의 내용을 기억하고 주의를 기울이
는 능력을 포함하기도 하였으며, 일부 연구는 광고의 부정적 특성을 인
지하는 능력과 같이 특정한 방향성을 취하는 시각을 반영하기도 하였다. 
상업적 정보 측면의 광고리터러시에서 다루어졌던 요소들을 가장 포괄적
으로 정리하면, 상업적·설득적 특성을 가진 광고의 맥락 하에서 광고의 
내용을 비판적으로 이해하기 위해 필요한 인지능력들이라고 할 수 있다. 
[표 2-1]은 상업적 정보 측면의 광고리터러시 연구들을 인지적 방어기제
로서의 연구와 소비자 정보처리능력으로서의 연구로 분류한 결과이다.   
[표 2-1] 상업적 정보 측면의 광고리터러시 연구
- 11 -
다음에서는 앞서 표에서 정리하였던 연구들에 대해, 개념의 구성을 
중심으로 구체적으로 기술하였다. 
(1) 인지적 방어기제로서의 광고리터러시
아동 대상의 광고리터러시 연구들은 대체로 아동에게 미치는 광고효
과의 ‘인지적 방어기제’역할에 중점을 둔 경우가 다수이다. 아동의 광
고리터러시는 아동의 인지발달과정에 따른 소비자 사회화(John, 1999) 단
계와 빌접한 연관을 가진다. 아동의 광고에 대한 이해능력은 아동이 성
장하면서 인지발달과 경험 등에 의해 정교화된다(Robertson & Rossiter, 
1974b; Wright et al, 2005). 가장 먼저 광고를 프로그램과 구분하는 능력
이 생기고, 약 7~8세부터는 광고의 설득적 의도를 파악하는 능력이 발달
하기 시작한다(Robertson & Rossiter, 1974; John, 1999에서 재인용). 이후 
광고의 왜곡이나 기만을 인지할 수 있게 되고, 점차 속임수나 교묘한 뉘
앙스의 차이를 인지하는 능력이 발달한다. 광고전략들에 대한 구체적인 
지식과 이해능력은 청소년기가 되어서야 성인과 같은 수준으로 발달한다
고 하였다(John, 1999). 
이와 같이 아동 대상의 광고리터러시 연구는 이와 같은 발달단계별로 
얻게되는 능력들을 중심으로 광고리터러시 포함요소를 구성하는 경우가 
많으며, 아주 어린 아동을 대상으로 하는 경우에는 가장 초기단계에 발
달하는 기본적 능력에 초점을 두고, 광고효과와 함께 연관짓는 연구가 
많았다. 초기의 연구들은 광고리터러시라는 용어 대신 광고의 이해나 인
지능력, 지식 등의 용어를 사용하여 같은 개념을 다루었으므로, 해당 연
구들을 함께 포함하여 정리하였다. 
초기의 대표적 연구 중 하나인 Robertson과 Rossiter(1974a)의 연구는 
아동의 TV 광고에 대한 방어기제를 연구하면서 인지적 방어력(광고의 
이해)을 광고와 TV 프로그램의 구분, 광고 메시지 원천인 스폰서의 인
지, 광고 메시지의 청중에 대한 이해, 광고 내 상품의 상징적 표현에 대
한 이해, 광고의 설득적·정보제공적 의도의 이해로 구성하였다. 인지력 
방어적 외에도 광고된 상품에 대한 신뢰, 선호, 동기적 경향으로 구성한 
- 12 -
태도적 방어력을 함께 측정하였다(Robertson & Rossiter, 1974a). 
Robertson과 Rossiter(1974b)의 다른 연구에서는 아동의 TV광고에 대한 
인지능력들로 Robertson과 Rossiter(1974a)의 인지적 방어력 5가지 중 의
도의 이해를 제외한 4가지와 함께, 실제 상품과 광고의 불일치 인지를 
포함하여 총 5개의 요소를 포함하였다. 인지능력의 결과를 광고의 설득
의도 인지로 보았고, 이는 다시 광고효과 감소를 가져온다고 보았다. 
Roberts(1983)은 아동의 광고에 대한 인지적 능력 중에서도 특히 광고
의 설득의도를 이해하는 것을 중요하게 보았다. 특히 광고의 판매 의도
와는 별개로 소비자의 설득과 관련된 광고의 의도와 목적을 이해하는 것
을 중요하다고 하였다. 또한 ‘성인과 같은 수준’의 설득적 의도 이해 
모형을 제시하였는데, 설득의도 이해의 선행요인으로 메시지 발신자들은 
수신자들과는 다른 의도와 이해 관계를 가지고 있음을 아는 것, 그 발신
자들은 수신자의 설득 의도를 가지고 있음을 아는 것, 모든 설득적 메시
지는 편향되었음을 아는 것, 설득적(편향된) 메시지는 다른 형태의 메시
지와는 다른 해석 방법을 필요로 함을 아는 것으로 구성된 네 가지를 제
시하였다. 특히 아동과 달리 성인 수준에서 광고의 설득적 의도를 이해
하는 것에는 이러한 해석방법들을 적절히 적용하기 위한, 경험에 근거한 
기술의 사용이 함께 수반된다고 보았다(Wright et al, 2005에서 재인용). 
안순태의 세 연구(2012, 2014, 2015)는 모두 아동의 광고리터러시를 
광고와 컨텐츠간의 구분 능력과, 광고가 설득의도를 가지고 있음에 대한 
일반적 이해 능력의 두 가지 차원으로 구성했다. 안순태(2012)에서는 아
동의 게임형 광고에 대한 광고리터러시 수준과 광고에 대한 비판적 태도
간의 관계를 검토했고, 안순태(2014)와 안순태(2015)에서는 모호한 하이
브리드 광고 종류의 하나로 기사형 광고에 대한 아동의 광고리터러시 수
준을 측정했다. 세 연구에서 광고리터러시를 구성하는 광고의 설득적 의
도에 대한 이해능력은 주어진 광고를 보고 아동이 직접 판별하는 능력을 
측정하는 대신, 광고의 일반적 의도에 대한 개방형 질문으로 측정했다.
일부 연구들은 기존의 전통적 유형의 광고 외에도, 새로운 매체나 채
널에 기반한 신유형 광고를 대상으로 아동의 광고리터러시를 측정하기도 
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하였다. 그러나 이러한 연구들에서 측정한 광고리터러시는 기존의 전형
적 대중매체 광고들을 전제로 하여 발전되었던 광고리터러시 개념과 큰 
차별화를 보이지 않았다. Owen 외(2013)의 연구는 해당 연구는 영화의 
브랜드 PPL, 프로그램 스폰서십, 제품 라이센싱, 게임형 광고, 게임 내 
브랜드 PPL과 같이 새로이 등장한 광고 유형들을 제시하고, 아동이 해당 
광고유형의 설득적 의도를 얼마나 이해하는지를 개방형 응답의 질적분석
을 통해 측정하였다. Verhellen 외(2014)의 아동에 대한 설득지식 연구에
서는 전통적 TV광고와 이종형 광고를 보고, 광고를 만든 주체에 대한 
인지여부와, 광고의 의도에 대한 이해를 측정하였는데, 이 또한 기존의 
광고리터러시 개념에서 크게 벗어나지 않고있다.  
An 외(2014)는 아동이 새로운 광고유형인 게임형 광고를 광고로 인식
하지 못할 가능성이 있으며 이는 광고리터러시와 밀접한 관련이 있음을 
보이기 위해, 광고리터러시 교육 게임을 수행한 집단과 수행하지 않은 
집단간의 차이를 비교했다. 이 때에는 교육용 게임을 수행함으로써 광고
형 게임의 설득적 의도에 대한 지식을 습득한 것을 광고리터러시의 습득
으로 유추하였다. 해당 연구에서도 광고의 설득의도를 이해하는 것을 광
고리터러시의 핵심 요인으로 보았으며, 광고를 보고 그 광고가 설득의도
가 있다고 판별하는 능력이 아닌, 광고 전반에 대한 일반적 지식을 갖추
었는지를 기준으로 하였다. 
앞서 살펴본 광고리터러시 연구들은 비록 광고효과에 대한 인지적 방
어기제 측면을 중시하였고 광고에 대한 비판적 접근을 전제하고 있으나, 
개념 자체에 대해서는 규범적 방향성을 적용하기 보다는 광고를 구분하
는 능력이나 광고의 설득적 특성들에 대한 이해능력과 같이 비교적 중립
적인 인지능력들을 중심으로 구성하는 경향을 보였다. 그러나 점차 실증
적 연구를 통해 아동의 광고리터러시나 이를 향상시키기 위한 교육 등의 
개입이 광고효과에 미치는 영향이 유의하지 않거나 비일관적 결과를 보
이면서(Rozendaal et al, 2009; Rozendaal, 2011; An et al, 2014; Waiguny 
et al., 2014 등), 최근의 일부 연구들은 ‘활성화된 리터러시’나 ‘태도 
리터러시’와 같이 광고효과에 유의한 영향을 미칠 수 있는 요소들을 기
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존의 광고리터러시 개념에 포함시키려는 움직임을 보였다.
가장 대표적으로 Rozendaal 외(2011)는 기존의 광고리터러시가 축적된 
지식, 즉 ‘개념적 리터러시’만으로 구성되어 있으며, 아동의 제한된 
정보처리능력과 광고의 감성적 요소로 인해, 개념적 리터러시가 높은 것 
만으로는 아동이 실제 광고에 노출되었을 때 광고효과를 감소시키는 역
할을 하지 못한다고 지적하였다. 연구자는 개념적 리터러시에 광고와 컨
텐츠의 구분능력, 광고주에 대한 인식, 광고 대상에 대한 인식, 광고의 
판매의도에 대한 인식, 광고의 설득적 의도에 대한 인식, 광고의 설득적 
전략이나 기술에 대한 이해, 광고의 왜곡과 기만에 대한 이해가 포함된
다고 보았다. 특히 그 중에서도 아동 대상의 광고리터러시 연구는 주로 
광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고의 설득적 의도에 대한 인식에 주로 초
점을 맞추고 있다고 하였다(Kunkel, 2010; Rozendaal et al, 2011에서 재
인용). Rozendaal 외(2011)는 이와 같은 개념적 리터러시 개념과 함께, 이
를 실제 광고를 접할 때 적용하는 능력인 ‘활성화된 광고리터러시
(Advertising Literacy Performance)’, 광고에 대한 회의적 태도와 불호 
태도로 구성된 ‘태도적 광고리터러시(Attitudinal Advertising Literacy)’
를 추가하여 광고리터러시를 세 차원으로 재구성하였다.   
특히 아동의 광고에 대한 비판적 태도로 구성된 태도적 리터러시는 
아동의 정보처리 동기나 정보에 대한 정교화 수준이 낮을 때에도 쉽게 
활성화되어 광고에 대한 방어기제로 작용할 수 있다(Rozendaal et al, 
2010; Rozendaal et al, 2011에서 재인용). 이러한 관점을 토대로 하여,  
Rozendaal(2014)은 다시 아동의 TV 광고리터러시 척도를 개발하고 검토
했다. 다만 그 차원을 구성함에 있어, 활성화된 리터러시의 차원은 제외
하고, 개념적 리터러시와 태도적 리터러시만으로 척도를 구성하였다. 대
신, 개념적 리터러시와 태도적 리터러시 차원별 아동의 리터러시 수준이  
활성화된 리터러시에도 조절효과를 가질것으로 보았다.  
광고에 대한 특정 방향성(주로 부정적)을 가진 태도를 광고리터러시에 
포함한 연구들은 대체로 아동 대상의 연구들에서 발견되고 있다. 소셜게
임에 대한 청소년의 광고리터러시와 광고효과의 관계를 다루었던 연구인  
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Vanwesenbeeck(2016)의 연구는 Rozendaal 외(2011)의 광고리터러시 세 
차원을 토대로, 광고를 본 후 광고의 상품 판매 의도를 이해하는 능력과 
광고의 설득적 의도를 이해하는 능력, 광고형 게임 형태의 광고들에 대
한 비판적 태도를 광고리터러시의 세 요소로로 포함하고 측정하였다. 특
히 해당 연구에서는 세 요소 중, 청소년의 행동으로 나타나는 광고효과
를 감소시키는 것은 광고에 대한 비판적 태도뿐이었다는 실증적 결과의 
도출을 통해, Rozendaal(2011)의 태도적 리터러시에 대한 가설적인 제안
을 뒷받침하기도 하였다. Spielvogel과 Terlutter(2013)의 TV 광고리터러
시 연구에서는 Rozendaal(2014)의 척도 대신 Rossiter(1977)의 TV 광고에 
대한 소비자태도 척도를 광고리터러시 측정에 사용하였다. 해당 연구에
서는 아동이 광고에 대한 냉소적이고 부정적인 태도를 가질수록 리터러
시가 높은 것으로 측정하였다. 
이와 같이 광고리터러시에 단지 축적된 지식 이상의 능력을 포함하려
는 시도들은 실제로 아동이 광고에 노출되었을 때 방어 효과를 발휘하지 
못하였던 기존 리터러시 요소들의 한계를 발견하고 개선하려 했다는 점
에서 매우 의미있는 시도라고 할 수 있다. 특히 활성화된 리터러시는 특
정 광고를 실제로 보았을 때, 가지고 있던 지식에 기반한 인지능력이 발
휘되는지를 측정함으로써, 광고 전반에 대한 일반적 지식을 측정하는 것 
보다, 소비자가 일상생활에서 광고를 실제로 접했을 때 발휘되는 능력을 
더 정확히 측정할 수 있다. 다만, Rozendaal(2014)의 척도에서 측정한 개
념적 리터러시 중 일부는 특정 광고 자극물을 보고 응답하는 식으로 측
정되어 실제로는 활성화된 리터러시를 측정한 것과 다름없는 등, 이론적 
가설과 달리 현실에서는 두 차원의 리터러시가 완벽히 분리되지는 않는 
모습을 보였다. 태도적 리터러시의 경우, 아동에게 미치는 광고효과에 
가장 의미있는 영향요인으로 제시되고 있으나, 아동과 달리 성인소비자
를 대상으로 하면서 광고에 대한 특정한 방향성이 반영된 태도의 차원을 
리터러시에 포함하는 것은 재고의 여지가 있다. 
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(2) 소비자 정보처리능력으로서의 광고리터러시
인지적 방어기제로서 광고리터러시를 다룬 연구들과 달리, 보다 중립
적 관점에서 광고에 접근한 연구들은 광고를 정보제공성과 기만성이라는 
양면적 특성을 지닌 소비자 정보로 보고, 그 안에 담긴 구체적인 상품관
련 정보들을 처리하는 능력에 초점을 두는 경향을 보인다. 해당 연구들
은 대체로 광고내용에 대한 이해나 기억, 기만성의 판별과 신뢰도의 평
가 등과 같이 광고가 제시한 정보를 비판적으로 이해하기 위한 목적을 
중시했으며, 그에 요구되는 능력은 광고이해능력이나 광고의 정보처리능
력, 광고판별능력 등의 다양한 용어를 사용하여 지칭되었다. 
주로 TV광고를 대상으로 한 해당 연구들은 광고의 전반적 이해도나 
설득 의도의 이해도, 광고 목적의 이해도, TV 광고의 부정적 측면을 인
식하는 정도 등으로 측정되었다(한성희, 2010). 혹은 광고 내용 중 어느 
정도를 이해하였는지를 비율로 환산한 이해율이나 오해율을 산출하기도 
했다(Jacoby et al, 1980; Jacoby & Hoyer, 1989; 한성희, 2010에서 재인
용). 대표적인 국내의 연구들은 박수경·이기춘(1990), 민현선·이기춘
(1991), 남기화·여정성(2005), 한성희(2010) 등이 있으며, 이들은 모두 TV 
광고를 대상으로 하였다. 
광고내용의 정확하고 비판적인 이해에 초점을 둔 민현선·이기춘
(1991)의 연구는 TV광고를 대상으로 청소년의 광고 판별능력을 측정하였
다. 광고판별능력은 다시 광고의 내용 자체에 대한 이해능력(사용되는 
용어, 표현 등 광고가 제시한 정보를 제대로 이해했는가), 광고의 기만성 
판별능력(광고의 과장, 오도 가능한 내용들에 대한 판별능력), 광고되고 
있는 상품이 무엇인지 이해하는 능력의 세 차원으로 구성되었다. 아동을 
대상으로 동일하게 TV광고의 판별능력을 연구한 백선미·정용선(1996)의 
연구는 광고 메시지를 그대로 수용하면 안 된다는 사실에 대한 이해도
와, 광고가 제공하는 정보(내용, 용어 등)에 대한 이해능력의 두 가지 요
소로 광고판별능력을 구성하기도 하였다(한성희, 2010, 재인용).
박수경·이기춘(1990)은 아동 소비자의 ‘TV광고 정보처리능력’과 
그 영향요인을 연구하였다. 연구자는 소비자의 정보처리능력을 아동기의 
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인지발달과 사회화 요인의 영향을 통해 획득하게 되는, 소비자 사회화 
과정에서 얻는 소비자 능력의 하부 요인으로 보고, 이에 기반하여 소비
자의 TV광고 정보처리능력을 도출했다. 이는 앞서 인지발달단계에 따른 
소비자의 광고 관련 지식이나 이해능력의 발달과 같은 맥락이라고 할 수 
있다. 소비자 정보처리단계를 반영하여 TV광고를 보았을 때 소비자의 
정보인식, 주의, 기억, 평가 능력들로 구성하였다. 또한 연구자는 ‘TV광
고의 의도에 대한 전반적 이해도’를 TV광고 정보처리능력의 선행요인
으로 보았는데, 이는 ‘판매촉진을 위한 설득적 의도 이해’와, ‘TV 광
고의 부정적인 측면(경품광고, 기만광고)의 인식’으로 구성되었다. 
아동 대상의 TV광고 실태를 분석하면서 남기화·여정성(2005)의 연구
는 아동의 TV광고 정보처리능력을 박수경·이기춘(1990)의 연구와 마찬
가지로 광고의 인식, 주의·이해, 기억, 평가 단계별로 측정하였다. 인식
단계에서는 광고구별, 광고의 목적(수혜자, 광고의도) 인식, 광고 제작자
에 대한 인식이 포함되었고, 주의·이해 단계에서는 광고의 시각적 표현
과 성능 표현에 대한 주의와 이해능력이 포함되었다. 기억 단계는 광고
에 등장한 시각·청각효과, 모델, 부상품 효과 기억 능력을, 평가 단계는  
광고내용의 진의성과 신뢰성의 평가능력을 포함하였다. 
앞서 언급된 아동이나 청소년을 대상으로 하였던 것과 달리, 한성희
(2010)는 대학생 소비자들을 대상으로 ‘TV광고의 이해도’를 측정했다. 
해당 연구는 소비자가 기만요소가 들어간 TV광고의 정보에 대해 인지하
고 이해하는 것을 소비자의 TV광고의 이해도로 정의하고, 광고의 정보 
이해, 즉 광고의 시·청각적 정보 내용 자체의 이해도와, 광고의 허위, 
과장, 소비자 기만요소를 식별하고 이해하는 것의 두 차원으로 구성하였
다. 이는 민현선·이기춘(1991)의 연구에서 제시된 TV광고 판별능력의 3
가지 하위 요소 중 광고 상품이 무엇인지에 대한 이해차원을 제외한 두 
차원에 해당한다고 볼 수 있다.
TV광고 대신 Jacoby와 Hoyer(1989)의 연구에서는 성인을 대상으로 인
쇄물 광고의 이해도와 오인도를 측정하기도 하였다. 여기에서의 광고 이
해능력은 두드러지게 제시된 정보(예: 광고의 주 메시지)를 이해할 수 있
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는 능력 외에도, 주어진 정보들을 토대로 추론하여 함축적인 뜻을 이해
하는 능력을 함께 포함하였다. 추론적 이해능력은 다시 논리적인 추론에 
따른 이해능력과 맥락적 추론에 따른 이해능력을 포함하여, 광고의 이해
에 대한 개념을 세분화하였다. 또한 광고에 대한 소비자의 오인은 기만
성과 무관하게 측정할 수 있는 개념으로 접근되었는데, 실제로 기만성 
판별능력을 포함한 다른 광고 연구들의 경우 ‘유도된’ 오인의 관점에
서 기만에 대해 접근하고 있음을 볼 때, 이해 능력과 기만성 판별능력이 
서로 밀접한 연관성을 가지고 있음을 알 수 있다. 
고한준(2010)의 연구에서도 Jacoby와 Hoyer(1989)에서의 이해도와 오
인도 개념을 이용하여 대학생 소비자의 광고 메시지에 대한 이해와 오인
의 정도를 측정하였다. 특히 해당 연구는 광고의 문자 정보와 이미지 정
보에 대해 모두 이해와 오인의 정도를 측정하였고, 동영상 광고와 인쇄
물 광고에 대해 각각 이해와 오인 정도를 측정하여 인쇄물 광고의 이해
도가 더 높음을 증명하기도 하였다. 해당 연구에서는 광고가 원래 의도
한 대로 소비자에게 잘 전달됨으로써 광고효과를 높일 수 있다는 관점으
로부터 소비자의 광고 이해도를 바라보았으나, 이는 소비자의 입장에서
도 광고를 정보원으로서 활용하는 능력으로 접근될 수 있다. 
2. 소비자 측면에서 광고리터러시 개념의 확장
   
앞서 기존의 광고리터러시 관련 연구들을 검토함으로써 각 관점에 따
라 다양한 요소들이 광고리터러시의 개념 안에 포함되어 있음을 알 수 
있었다. 다음에서는 이들이 ‘소비자’의 측면에서 필요한 광고리터러시
의 개념을 적합하게 반영하고 있는지에 대해 검토하고자 하였다.
기존의 광고리터러시 개념은 다음의 두 측면에서 재검토할 필요가 있
다. 첫째, 광고리터러시는 소비자가 광고를 이해하고 처리하는 데에 필
요한 인지적 능력을 중심으로 구성하였다. 그러나 앞서 다루었던 일부 
연구가 개념적 지식의 활성화와 태도의 차원을 포함하려 한 시도가 있었
던 것과 같이, 광고리터러시가 인지적 능력을 위주로 구성되어야 하는지
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에 대한 근본적 검토가 필요하다. 둘째, 광고리터러시가 소비자에게 필
요한 능력으로서 광고관련 소비영역들을 충분히 포함하는지 검토해야 한
다. 기존의 개념은 광고의 상업적 정보처리 능력위주로 구성되거나, 반
대로 소비영역과 연관성이 낮다고 판단되는 영역들을 광범위하게 포함하
는 경우가 있었다. 
따라서 본 연구는 소비자의 광고리터러시가 광고와 관련하여 소비자
가 갖추어야 할 능력의 일종이라는 점에서, ‘소비자역량’을 다루었던 
연구들의 검토로부터 소비자 측면에서 필요한 광고리터러시 개념의 기준
을 마련하고자 하였다. 소비자역량은 연구자별로 다양하게 정의되었으
나, 대표적으로 이기춘 외(2007)는 역량있는 소비자를 ‘현명하게 의사결
정을 하고 거래하며, 자원을 합리적으로 관리, 활용하고, 소비자권리와 
책임을 다하며, 나아가 사회적으로 바람직한 소비자로서의 역할을 다하
는 소비자(양덕순, 2014, p. 4에서 재인용)’로 제시하였다. 소비자역량 
연구들 중에서는 소비생활 전반을 아우르며 필요한 역량을 도출하고자 
하였던 한국소비자원(2014)의 지표개발 연구나 서인주(2009)의 연구 등과 
함께, 세분화된 상품·서비스나, 소비관련 영역에 한정하여 그에 필요한 
역량을 도출한 연구들도 있었다(양덕순, 2014; 손상희 외, 2010; 김정현·
최현자, 2012; 남수정·유현정, 2010 등).   
이상에서 언급한 연구들은 소비자역량을 구성하는 과정에서 공통적으
로 역량의 측면에서는 지식과 태도, 행동을 명시적, 혹은 암묵적으로 역
량의 구성요소로 포함하고 있고, 소비영역의 측면에서는 연구주제에 적
합한 소비관련 영역들을 세분화하여 각 영역별로 요구되는 역량을 도출
하고 있었다. 따라서 소비자역량의 두 축인 역량 측면과 소비영역의 측
면에서 소비자역량이 어떻게 구성되고, 이를 토대로 소비자측면에서의 
광고리터러시 개념이 어떻게 확장될 수 있는지에 대한 검토 결과를 다음
에 자세히 기술하였다. 
1) 역량 측면의 광고리터러시 
광고리터러시 연구들 중 일부는 광고에 대한 태도나 감정 등, 인지적 
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영역을 넘어서는 포함요소들을 광고리터러시에 포함하려는 시도가 있었
으나, 대체로 광고와 관련하여 필요한 인지적 능력을 중심으로 구성되었
다. 그러나 소비자역량을 주제로 한 연구들의 경우 대체로 역량을 인지
적 영역에 속하는 ‘지식’ 외에도,  태도와 행동(실천)을 포함한 3요소
로 구성하거나, 혹은 명확히 이를 분리하지는 않더라도 해당 요소들을 
포함하는 경우가 다수였다. 
한국소비자원(2014)에서는 소비자역량지표를 개발하면서, 역량의 외면
적 요소에 해당하는 지식과 기술뿐만 아니라, 내면적 요소로 소비자의 
태도, 감정, 동기, 가치 등도 소비자의 역할 수행에 필요하여 소비자역량
에 포함해야 한다고 보았으며, ‘소비자역량’을 소비자의 지식, 기술, 
태도, 실천의 총체로 정의했다. 이는 역량을 다루는 다른 연구들에서도 
공통적으로 제시되는 바로, Spencer와 Spencer(1993)는 역량의 구성요인
을 동기, 특질, 자아개념, 지식, 기술의 5가지로 제시하고, 그 중 지식과 
기술을 쉽게 개발하고 변화시킬 수 있는 표면적 역량으로, 동기, 특질, 
자아개념을 잠재적, 심층적 역량으로 보았다고 하였다(한국소비자원, 
2014에서 재인용). 재무관리역량의 척도를 구성한 김정현·최현자(2011)
의 연구에서도 어떠한 일의 성공적 수행에는 지식과 기술에 더해 비인지
적 요인이 중요하다는 관점을 강조하며, 소비자의 재무관리지식과 태도, 
기능을 재무관리역량에 포함하고 있었다. 
소비자역량을 소비자의 내면적이고 잠재적인 특성까지 포함하였다는 
점에서 표면적 속성으로 구성된 ‘능력’과 차별화하여 보는 관점이 있
는 반면(이민희·홍은실, 2014; 한국소비자원, 2014에서 재인용), ‘능
력’이라는 용어를 내면적, 실천적 영역을 아우르는 개념으로 보고 역량
과 동일하게 사용하기도 하였다. 서인주(2009)는 소비자교육 효과를 측정
하기 위한 소비자능력 척도를 개발하면서, 교육의 효과는 인지적 영역뿐
만 아니라 소비자가 가진 소비 관련 태도나 행동이 어떻게 변화하였는지
를 함께 측정해야 함을 강조하였다. 연구자는 소비자능력의 구성 요인을 
소비자의 합리적 의사결정에 필요한 지식인 소비자지식영역과, 소비생활
의 가치 영역인 소비자태도영역, 그리고 이러한 지식과 태도를 토대로 
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실제 실천 행동으로 나타나는 소비자행동영역의 3가지로 보았다. 남수
정·유현정(2010)의 의약품 표시에 대한 소비자능력을 측정한 연구에서
도 소비자능력에 인지적 영역(지식), 정의적 영역(태도), 실천적 영역(기
능)을 포함하는 것으로 보고, 의약품 표시에 대한 소비자의 지식, 태도, 
기능을 측정하였다. 
많은 소비자역량 관련 연구들이 소비자 개인이 가진 특성으로서의 역
량에 집중하고 있는 것과 달리, 손상희 외(2010)의 ‘녹색소비자역량’은 
소비자의 외부적인 요소까지 소비자의 역량에 포함시켰다는 차별점을 보
였다. 해당 연구는 소비자의 지식과 태도를 소비자의 ‘내적 역량’으로 
보고, 소비자 준거집단의 의식과 실천을 포함한 ‘사회적 여건’과, 소
비자의 경제적, 시장, 제도적 여건을 포함한 ‘물리적 여건’을 소비자
의 외적 역량으로 구성했다. 또한 이러한 내적 역량과 외적역량의 결과
로 나타나는 행동을 소비자의 ‘실천역량’으로 보았다. 다만 다른 소비
자역량 연구들의 관점을 고려하여 본 연구에서도 광고리터러시를 소비자
의 내적인 인지적 능력으로 보고 외부요인은 별개의 것으로 다루되, 소
비자의 외적인 제약에 대해 지나치게 간과하고 개인에게 모든 책임을 지
우는 것에 대한 비판적 관점으로서 참고할 필요가 있다고 보았다. 
소비자역량을 구성하는 포함요소들의 검토로부터, 소비자에게는 바람
직하다고 여겨지는 규범적인 방향성이 있다는 전제가 있다는 사실을 알 
수 있다. 이는 소비자의 태도나 가치관과 같은 방향성을 지닌 내적 요인
들과, 이들이 외적으로 드러난 행동과 실천이 포함되어야 하는 정당성으
로 작용하게 된다. 이러한 전제에 기인한 관점은 소비자역량에 대한 이
기춘(2007)의 정의에서‘현대사회의 소비자가 갖추어야 할 바람직한 의
식과 실천양식(p. 36에서 재인용)’으로서의 역량이자,‘일반적으로 바람
직하거나 긍정적이라고 평가될 수 있는 소비자 속성을 종합적으로 반영
한 개념(p. 36에서 재인용)’이라고 하였던 점(한국소비자원, 2014에서 
재인용)에서도 드러나고 있다. 이와 같이 소비자역량에 규범적 개념을 
포함할 수 있는 것은 바람직한 소비가 무엇인지에 대해 학술적이나 일반
적으로 모두 오랫동안 논의가 이루어졌고, 윤리적 소비나 소비자 시민성 
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등의 개념 확립을 통해 지향해야 할 방향성에 대해서도 어느 정도 합의
가 이루어졌기 때문일 것이다. 
그러나 광고에 대한 소비자의 태도나 가치관, 행동양식등에 대해서는 
아동과 같은 특정 집단을 제외하면 그 규범적 방향성이 충분히 합의되지 
않았다고 할 수 있다. 소비자가 충분한 리터러시에 근거한다면, 광고에 
대한 태도나 가치관, 행동을 결정하는 것은 소비자의 판단에 맡겨야 함
을 의미한다. 따라서, 본 연구에서는 광고리터러시에 규범적 방향성을 
반영한 태도나 행동의 영역을 포함하는 것이 부적합하다고 판단하였고, 
대신 인지적 능력이 초점을 두어 개념을 구성하기로 결정하였다. 일부 
광고리터러시 연구에서도 광고에 대한 부정적, 회의적 태도 등 특정 방
향성이 반영된 요소롤 포함하기도 하였으나, 이들은 보호의 대상으로 어
느 정도 합의가 이루어진 아동을 대상으로 한다는 점에서 그 당위성이 
받아들여질 수 있다. 반면, 일반 소비자를 대상으로 한 광고리터러시의 
경우, 광고의 효과로 나타나는 호·오의 방향성을 배제할 필요가 있다.
다만 소비자역량에서는 대체로 인지적 영역의 역량을 소비자의 축적
된 지식을 위주로 구성하였으나, 본 연구에서는 축적된 지식을 토대로 
실제로 소비자가 광고를 접했을 때 활성화되는 인지능력이 축적된 지식 
이상으로 중요하다고 보았다. Rozendaal 외(2010)가 아동과 성인의 광고 
역량을 가장 초기에 발달하는 능력인 광고의 구분과 설득의도 이해능력
으로 측정하여 비교한 연구에서, 아동과 달리 성인은 대부분 만점에 가
까운 정답률을 보였다. 그러나 대학생 대상의 한성희(2010)의 연구에서는 
실제 광고를 보고 기만요소를 판별하는 능력은 광고가 기만적 특성을 가
지고 있다는 사실에 대한 개념적 지식과는 별개로 낮게 나타날 수 있음
을 보여주었다. 활성화된 인지능력의 필요성은 앞서 아동대상의 일부 연
구에서 다루어졌던 활성화된 리터러시 개념과 유사하다. 
또한 소비자역량 관련 연구들 중 일부가 ‘행동’의 영역에 포함했던 
요소들 중, 특정 가치관이나 규범적 방향성이 반영된 요소를 제외하고, 
지식을 토대로 실제 광고를 접할 때 이를 적용할 수 있는 행동방법(기
능)을 아는지 또한 인지적 능력으로서 광고리터리시에 포함할 수 있다고 
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보았다. 이는 김정현·최현자(2011)의 연구에서 재무관리영역의 행동영역
에 해당되는 ‘기능’영역을 구성하면서 규범적 행동방향보다는 기술적 
요소들을 다수 포함한 것과 관점을 같이 한다. 다만 본 연구는 행동의 
실천여부보다는 행동방법을 알고있는지에 초점을 맞추고, 이를 축적된 
지싞에 근거한 활성화된 인지능력에 포함할 수 있다고 보았다. 
2) 소비영역 측면의 광고리터러시 
소비자역량을 구분하는 또 하나의 축으로는 ‘소비영역’의 기준이 
이용되고 있었다. 소비영역은 소비생활에 포함될 수 있는 다양한 활동들
을 유사한 것끼리 분류하였을 때 도출되는 대표적인 상호배타적 영역들
로 구성되어 있다. 소비생활 전반에서 소비자역량을 다룬 연구들은 대체
로 모든 소비영역을 아우르며 그에 필요한 역량들을 포함하여 구성하고 
있고, 특정 시장을 대상으로 한 연구들도 전 소비영역이나, 혹은 연구주
제에 따라 일부 영역에 제한하여 각 영역별 역량들을 구성하고 있다.
소비자역량의 지표를 구성하고 발전시킨 한국소비자원(2010, 2014)의 
연구 중 최신의 지표인 2014년의 지표를 기준으로 하였을 때, 소비자역
량이 요구되는 소비영역의 상호독립적인 하위차원은 크게 소비자재무관
리영역과 소비자거래영역, 소비자시민영역의 세 차원으로 나뉜다. 재무
관리영역은 소비자의 경제적 자원배분의 영역으로, 다양한 소비의사결정
의 전제가 된다. 소비자거래영역은 소비자의 상품·서비스 거래행동과 
가장 직접적으로 관련된다. 특히 거래 전 단계로 구매 전, 구매 결정, 구
매 후 사용 및 문제 해결의 3단계를 모두 포함하며, 각 단계별로 필요한 
역량으로 정보의 이해와 활용역량, 구매 의사결정역량, 사용 및 분쟁해
결역량의 세 영역으로 다시 구성된다. 소비자시민영역은 규범성이 반영
된 영역으로 소비사회의 구성원으로서 사회적 책임과 공공선의 의무를 
소비자의 중요한 역할로 보고, 이를 독립적인 소비영역의 하위차원으로 
구성하였다고 볼 수 있다. 해당 영역은 소비자의 권리주장역량, 소비자
의 책무수용역량, 소비사회의 적응역량의 세 영역으로 구성된다. 
소비자역량과 유사 개념으로 ‘소비능력’을 연구한 서인주(2009)에서
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는 소비능력을 구성하는 지식, 태도, 행동영역에 모두 포함되는 소비 영
역으로 소비자의 합리적 의사결정, 소비자의 책임과 권리, 친환경적 소
비의 세 영역이 있다. 소비자교육, 소비자역할과 주권의식, 경제 영역은 
지식과 태도역량, 혹은 지식과 실천능력에만 포함되었고, 소비가치와 소
비자법(피해구제)은 태도와 실천능력에만 포함되었다. 
이처럼 소비영역 전반에 걸쳐 소비자역량을 규정한 연구들도 있었으
나, 특정 시장에 한정하여 이러한 영역의 규정 기준을 적용하기도 하였
다. 양덕순(2014)은 이동통신서비스에서 소비자역량의 차원을 소비자의 
정보활용역량, 소비자 선택역량, 소비자 이용역량, 소비자 문제 및 분쟁
해결 역량, 소비자 권한 행사 및 활동 역량의 5가지로 도출했다. 재무와 
관련 없는 특정 시장으로 영역이 제한되면서 소비영역의 한 주요 축인 
재무나 가계 관리 영역은 제외되고, 대신 정보활용과 선택, 이용, 소비자
문제와 분쟁해결의 영역은 소비자의 거래 영역, 소비자 권한행사와 활동
의 영역은 소비자 시민영역과 그 범위가 상당히 일치하고 있다. 
반면 손상희 외(2010)의 녹색소비역량 연구는 녹색소비라는 특정 영역
만을 토대로 새로이 소비역량을 구성하였으며, 남수정·유현정(2010)의 
연구에서도 의약품 표시와 관련된 세부적인 영역에 한정하여 요구되는 
역량을 구성하였다. 김정현·최현자(2011)의 재무관리역량 또한 재무영역
에 한해서 보다 구체적으로 세부영역들을 구성하고 필요한 역량 요소들
을 도출했다. 이러한 연구들의 경우, 양덕순(2014)의 연구와 달리 소비영
역들 중 한 부분을 직접적인 대상으로 함에 따라, 소비영역 전체를 다루
기보다는 그에 해당하는 영역만 집중적으로 세분화하여 그에 필요한 역
량요소들을 도출하는 방법을 택하고 있었다. 
소비자역량 향상을 최종 목표로 둔 소비자교육의 영역에 대한 연구들 
또한 소비자역량이 요구되는 소비영역의 구성에 대한 실마리를 제공한
다. 학교교육과정으로 이루어지고 있는 청소년 소비자교육의 영역에 대
해, 김정숙(2014)은 청소년 소비자의 특성에 대한 이해, 소비자의 권리와 
책임, 합리적 구매, 소비자 문제해결, 신소비 문화로 이루어진 5가지 영
역을 도출하였다. 소비주체의 내적 특성을 다룬 첫 번째 영역을 제외하
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소비영역 영역별 선행연구의 해당 역량요소
자원배분
영역
소비자 재무관리 역량(한국소비자원, 2014), 
소비자 재무관리역량(김정현·최현자, 2011),
합리적 구매영역(중 일부에 반영, 김정숙, 2014)
소비자의 합리적 의사결정 능력(중 일부에 반영, 서인주, 2009)
소비자 선택역량과 이용역량(중 일부에 반영, 양덕순, 2014)
개인차원의
거래영역
소비자 거래역량(한국소비자원, 2014), 
합리적 구매영역(의 일부에 반영), 소비자문제해결 영역(김정숙, 2014)
소비자의 합리적 의사결정능력(중 일부에 반영),
소비자법 관련 능력(서인주, 2009)
정보활용역량, 선택역량, 이용역량, 소비자문제 및 분쟁해결역량
(양덕순, 2014) 
면, 각 영역들은 앞서 다루어진 소비자역량 연구들에서 도출되었던 소비
영역와도 밀접한 연관성을 보인다. 합리적 구매와 소비자 문제해결의 영
역은 앞서 소비자역량 분야에서 비교적 개인적 차원의 소비를 다룬 소비
자거래영역에 해당되며, 신소비문화 다루는 공동체 기반의 소비는 소비
자시민영역에 해당된다고 볼 수 있다. 소비자의 권리와 책임에 포함된 
요소들은 소비자거래영역의 일부와 소비자시민영역에 함께 포함되는 요
소들로 구성되어 있음을 알 수 있다.
소비영역 측면에서, 소비자역량의 세분화 수준이나 포함된 요소들이 
어떻게 분류되는지는 연구자의 관점이나 주제에 일부 차이가 있음을 알 
수 있다. 그러나 포함요소들의 세분화나 유형화의 양상은 연구에 따라 
다양하더라도, 각 포함요소들은 모두 가계나 개인이 가진 자원배분(재무)
의 영역, 거래 전 정보 탐색과 구매의사결정, 거래 후의 사용과 사후 문
제발생 해결을 모두 포함한 개인 차원의 거래 영역, 소비공동체 구성원
으로서 권익과 책임 추구의 영역 중 하나에 반드시 포함될 수 있다. 해
당 세 영역은 소비자원(2014)의 소비자역량지표의 대분류과 가장 가깝다
고 하겠으나, 다른 연구에서의 분류 또한 한 두 영역이 보다 더 세분화
되어 있는 정도의 차이를 제외하고는 유사하게 나타났다. 다음의 [표 
2-2]는 소비영역 측면에서 소비자역량의 구성요소를 재정리한 것이다.






소비자의 권리와 책임 영역, 신소비문화 영역(김정숙, 2014)
소비자 시민역량 (한국소비자원, 2014)
소비자의 책임과 권리, 친환경적 소비, 소비자 역할가치, 주권의식, 
소비가치정립에 대한 능력(서인주, 2009)
소비자 권한 행사 및 활동역량(양덕순, 2014)
이를 광고와 소비자간의 관계에서 소비자의 역할 측면에 적용하였을 
때, 다음과 같은 세 영역의 역할을 도출할 수 있다. 첫째, 광고와 관련하
여 소비자가 직면하는 의사결정과정에서, 광고로 인해 얻는 효용과, 그
로 인한 비용을 충분히 고려하여 합리적으로 자원을 배분하는 활동을 포
함해야 한다. 둘째, 광고의 상업적 특성 맥락 하에서, 상품·서비스·부
가적 거래조건 등에 해당하는 다양한 정보를 찾고, 필요에 따라 거래과
정에 활용하는 활동과, 그 과정에서 광고로 인해 발생하는 소비자문제를 
해결하는 활동이 포함되어야 한다. 셋째, 광고와 관련하여 소비자 권익
침해 가능성이 있는 광고에 대한 개선과 해결을 위한 활동 또한 광고 관
련 소비자의 의사결정으로서 포함되어야 한다. 이 중 규범적 영역의 경
우, 광고에서의 소비자역할에 직접 반영하기는 어려운 면이 있다. 그러
나 중립적 인지능력으로서의 리터러시 관점을 견지하더라도, 광고에 대
한 소비자의 권익과 책임추구라는 관점에서 개인적인 피해와 무관하게 
소비자권익 침해가능성이 있는 광고에 대해 개선을 위한 영향력을 발휘
할 수 있는 방법을 소비자가 알고있는지를 포함할 수 있을 것이다. 
해당 세 영역과 비교할 때, 기존의 광고리터러시 개념은 매우 제한적
인 부분만을 포함하고 있거나, 혹은 소비관련 영역과 연관성이 낮은 리
터러시 요소들을 함께 포함하고 있다. 상업적 정보 측면에서 접근했던 
기존의 광고리터러시는 세 영역 중 주로 두 번째 영역에 집중되어 있으
며, 그 중에서도 광고의 정보를 수동적으로 처리하는 단계에서 필요한 
리터러시에 초점을 맞추었고, 광고에 대한 소비자의 능동적 반응의 단계
에서 필요한 리터러시 요소들은 비교적 간과되고 있다. 그 외 첫 번째 
영역에서 요구되는 리터러시 중에서는 광고정보의 처리능력을 토대로 한 
정보 유용성이나 신뢰성의 판단 등, 정보측면에 한정하여 광고의 효용과 
- 27 -
비용을 파악하기 위해 필요한 리터러시들이 기존의 광고리터러시 개념에 
일부 반영되었다고 할 수 있다. 
반대로 미디어 컨텐츠 측면에서 광고에 접근한 연구는 소비영역 측면
에서의 광고리터러시보다 지나치게 넓은 범위의 리터러시들을 포함하고 
있다. 심미성의 이해나, 문화컨텐츠로서 광고의 향유 능력 등은 다소 소
비영역 측면에서는 연관성이 떨어지는 영역이라고 할 수 있다. 마케팅 
관련 지식들이나 경제학적 지식 등은 광고맥락의 이해에 영향을 미칠 수 
있는 기반지식으로 작용할 수 있으나, 이를 광고리터러시의 부분으로 포
함하기에는 연관성이 부족하다고 하겠다. 
따라서, 소비영역 측면에서 광고리터러시의 개념은 다음과 같이 확장
될 필요가 있다. 첫째, 광고로부터의 효용과 비용을 충분히 고려하여 합
리적으로 의사결정을 내리기 위한 리터러시가 포함되어야 한다. 둘째, 
상업적 정보인 광고로부터, 광고 맥락 하에 소비자정보를 합리적으로 활
용할 수 있는 리터러시를 포함해야 한다. 셋째, 개인적 피해와 별개로 
별개로, 광고관련 소비자문제에 대해서도 사적 수준을 넘어서 의견의 전
달과 광고시장 개선을 도모할 수 있는 리터러시를 포함해야 한다. 
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제 2 절 모바일 광고의 등장과 광고리터러시의 확장
  
모바일 광고 시장의 급격한 성장과 변화에 따라, 소비자의 광고리터
러시에 대해서도 모바일 광고의 측면에서 다시 한번 검토해야 할 필요성
이 대두되었다. 이에 따라 본 절에서는 먼저 모바일 광고환경의 변화와 
그에 따른 소비자의 모바일 광고관련 의사결정요인의 변화를 중심으로 
새로운 리터러시의 필요성을 기술하였다. 다음으로 소비자가 광고를 접
하게 되는 매개체인 모바일 매체에 초점을 맞추고 기존 광고리터러시의 
개념에 대한 검토와 확장에 대해 다루었다. 
1. 모바일 광고환경과 소비자 의사결정에 미친 영향
4대 광고매체인 TV, 라디오, 신문, 잡지나 옥외광고 등, 전통적 매체
에서 집행되던 광고가 전체 광고시장에서 차지하는 비중과 영향력이 줄
어들기 시작했으며, 신매체 광고시장의 규모와 영향력이 커졌다(한국인
터넷진흥원, 2013; 한국방송공사, 2015). 가장 대표적으로는 PC환경 중심
의 온라인 광고(인터넷 광고)와 모바일 광고가 있다. 스마트폰이 도입되
기 전 온라인 광고는 주로 PC환경에서 구현되었으나, 스마트폰이 대중화
된 후 대부분의 온라인 광고가 모바일 환경에서도 유사하게 구현되고, 
모바일 환경에 특화된 온라인 광고가 등장하기도 하였다. 그로 인해 모
바일 광고 중 문자광고와 같은 초창기 광고를 제외하고 모바일 네트워크
를 이용한 광고를 PC기반 온라인 광고와 구분없이 온라인 광고로 통칭
하기도 한다.
이와 같은 모바일 광고의 발전과정에 기인하여, 먼저 PC 환경을 전제
로 한 광고연구를 포함한 온라인 광고 연구 전반을 통해 광고의 패러다
임 변화를 살펴보고, 그 후 스마트폰 환경을 전제로 한 모바일 광고에 
초점을 맞추어 특성과 주요 유형을 기술하였다. 이어서 모바일 광고의 
특성으로 인해 소비자의 광고관련 의사결정에 고려할 요인들이 변화하였
음을 토대로 새로운 리터러시의 필요성을 도출하였다. 
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1) 모바일 광고의 특성
초창기의 모바일 광고는 SMS·MMS와 같은 형태의 문자메시지 광고
가 주를 차지하였으나(한국인터넷진흥원, 2012; KT경제경영연구소, 2012; 
최지원, 2013에서 재인용), 점차 PC환경에서 구현되었던 다양한 형태의 
온라인 광고가 유사하게 모바일 광고로 등장하기도 하였다. 이러한 발전
과정 상의 밀접한 관계와 환경적 유사성으로, 네트워크 기술이 적용된 
모바일 광고나 PC 광고를 따로 구분하지 않고 ‘온라인 광고’로 통칭
하여 제시하기도 한다. 이희복 외(2015)는 모바일 광고를 포함한 온라인 
광고에 대해 ‘특정 웹 사이트나 온라인 서비스에 특정 광고주가 유료로 
상업적 메시지를 다양한 방법으로 인터넷 사용자에게 전달하여 매출 및 
이미지 향상을 꾀하는 것(p. 128)’이라는 포괄적 정의를 제시하였다. 한
국온라인광고협회의 온라인 광고 가이드라인에서도 모바일 광고를 온라
인 광고의 일종으로 보고있기도 하다. 
온라인 광고는 배너광고 등 단순한 디스플레이형 광고로 시작하여, 
점차 검색광고나 팝업광고, 리치미디어광고 등으로 발전했다(이수범·손
영곤, 2014; Ha, 2008; 이희복 외, 2015에서 재인용). 초창기에는 PC환경
을 중심으로 일방향적 텍스트광고나 배너광고, 푸시형 메일광고, 웹진 
등의 형태가 주를 이루었다가, 90년대 후반에 이르러 인터넷 광고시장이 
급격히 성장하면서 멀티미디어나 리치미디어 형태의 광고로 변화하고, 
푸시 형식에서 풀 형식의 광고를 중심으로 패러다임이 전환되었다. 2000
년대 초반에는 국내 최초의 검색광고가 등장하면서 광고시장의 지속적인 
급성장이 이루어졌고, 이후 브랜디드 컨텐츠나 1인 사이트(미니홈피, 블
로그 등)를 활용한 광고, UCC 광고 등 그 영역과 형태가 다양해졌다(한
국인터넷진흥원, 2009; 한국인터넷진흥원, 2010에서 재인용). 
피쳐폰이 모바일 기기의 점유율 대부분을 차지하였던 시기에는 오히
려 모바일 광고는 문자메시지나 광고전화와 같은 단순한 형태의 광고가 
다수였던 반면, 온라인 광고는 대체로 PC 환경을 중심으로 하여 급격히 
발전하였고, 전통매체 광고와 비교하였을 때 두드러지는 차별점을 보였
다. 황진주(2006)는 기존의 대중매체 광고와 비교하여 PC 환경을 전제로 
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한 온라인 광고가 긍정적 측면과 부정적 측면 모두 변화가 있었음을 제
시했다. 특히 소비자의 입장에서 보았을 때 온라인 광고는 긍정적 측면
에서 광고와 소비자의 상호작용성, 시·공간의 무제약성, 정보제공성, 오
락 제공성, 부가편익 제공성과 같은 특성을 지니며, 부정적 측면에서는 
광고내용의 부당성, 접근·수신 비용성, 병리적 소비 유발성, 과다 개인
정보 제공성과 같은 특성을 가지고 있었다.  
해당 연구에서 제시된 온라인 광고의 특성 중 일부는 이미 대중매체 
광고에서도 나타났던 특성이 온라인 광고로 전이되면서 더욱 극대화된 
경우도 있다. 그러나 광고와 소비자 간의 높은 상호 작용성, 시·공간의 
무제약성, 과다한 개인정보 제공성과 같은 특성들은 일방향적 대중매체 
광고와 비교하였을 때 온라인 광고의 고유한 기술적 속성들에 기인하여 
도출되는 차별화된 특성이라고 할 수 있다. 이들은 후기에 등장한 온라
인 광고 연구에서도 대중매체 광고와 비교하였을 때 두드러진 특성으로 
지목되었다(남기화, 2011, 김상훈·한영주, 2012). 그 외에도 온라인 광고
는 전통적 대중매체를 통한 광고에 비해 소비자에 대한 타겟팅과 밀착성
이 뛰어나며, 소비자에게 전달하는 정보의 양에 대한 제약 역시 크게 감
소하였다(김상훈·한영주, 2012).  
이러한 PC환경 중심의 온라인 광고가 가지고 있던 특성들은 모바일 
기기가 발전하면서 스마트폰이 대중화됨에 따라 그 정도만을 달리하여 
모바일 광고에 그대로 이전되는 모습을 보였다. 스마트폰 환경이 PC환경
에 준하는 수준까지 이르면서 기존의 온라인 광고가 모바일 매체 상에서
도 거의 동일하게 구현됨에 따라, 모바일 광고 안에 온라인 광고가 가진 
특성이 포섭되었다고 할 수 있다. 이는 한국인터넷진흥원(2010)이 기존의 
PC 환경을 중심으로 구현되었던 온라인 광고가 점차 다양한 디지털 모
바일 기기들로 확산될 것이라고 예측하였던 것과 일치하는 결과이다.
기존의 PC환경을 전제로 발달하였던 온라인 광고들이 모바일 매체상
으로 이전되었을 뿐만 아니라, 모바일 기기만이 가지고 있는 고유한 특
성들이 광고에도 접목됨에 따라 모바일 광고는 오히려 한 단계 더 나아
간 형태로 발달하기 시작했다. 모바일 광고는 무선 네트워크를 기반으로 
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한 높은 이동성을 가진 모바일 기기를 매체로 이용함에 따라, 시·공간 
제약없이 정보를 획득할 수 있고, 소비자와의 상호작용성이 높고, 개개
인이 가진 단말기의 고유번호를 통한 개인 식별성을 가지고 있으며 사용
자의 위치를 실시간으로 확인할 수 있다는 특성을 가진다(Kannan et al, 
2001; 최지원, 2013에서 재인용). 뿐만 아니라 모바일 매체는 다른 광고 
매체들에 비교하였을 때 높은 온-오프라인 간의 전환성을 갖추고 있기도 
하다(김상훈·한영주, 2012).
한국인터넷진흥원(2012)이 제시한 모바일 광고의 세대별 분류를 살펴
보면, 초창기의 문자메시지 광고가 1세대로 분류되고, 모바일 웹 광고, 
동영상이나 TV영상에 삽입된 광고, 앱 내 광고, 브랜드 앱, 검색·키워
드 광고, 배너광고 등은 2세대로 분류된다. 3세대 모바일 광고에는 QR코
드 광고나 위치기반 광고, 증강현실 광고, SNS 광고 등이 포함된다(KT경
제경영연구소, 2012; 최지원, 2013에서 재인용). 이들 중 2세대의 모바일 
광고는 기존의 PC환경에서도 유사하게 구현되었던 광고형태가 대다수인 
반면, 3세대에서는 처음부터 스마트폰 환경을 전제로 하여 개발된 모바
일 광고 형태가 등장하고 있음을 알 수 있다. 문자형 광고의 경우에도 
스마트폰 환경에서 동일하게 구현될 뿐 아니라, 점차 모바일 인터넷이나 
앱으로 연결되는 링크를 제공하는 등 스마트폰 환경을 적극 활용하는 형
태로 발전하고 있다. 따라서 현 시점에서 모바일 광고란 사실상 스마트
폰 환경을 전제로 하고 있다고 보아도 과언이 아니다. 
특히 모바일 환경이 스마트폰으로 대변되는 스마트 기술을 중심으로 
재편되고, 해당 기술을 적극 활용하여 광고의 효과를 극대화하고자 하는 
움직임에 따라 모바일 광고 또한 기존의 온라인 광고가 가지고 있던 특
성에 더하여, ‘스마트한’ 특성들을 갖추게 되었다. ‘인간이 원하는 
것을 신속하고 정확하게 인식할 수 있는 기술능력과, 이를 바탕으로 인
간이 필요로 하는 것을 신속하고 정확하게 제공해줄 수 있는 능력’이라
는 스마트의 정의(현대경제연구소, 2011; 최아영, 2014, p. 1에서 재인용)
에서 알수 있듯이, 소비자의 요구를 정확하고 신속하게 반영하고, 그에 
맞는 광고를 적시에 소비자에게 전달하기 위해 요구되는 기술들이 광고
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            매체별
특성          
대중매체 광고 인터넷 광고 모바일 광고
광고 단위 시공의 제한 시공의 제한 없음 시공의 제한 없음
방향성 일 방향 양 방향 양 방향
메시지 생명 일시적 영구적 영구적
반복 광고 불가능 가능 가능
정보의 전달 시공의 제한 시공의 제한 없음 시공의 제한 없음
광고 목표 대상 대중 특정 그룹 및 개인 특정 그룹 및 개인
메시지의 시의성 낮음 높음 매우 높음
에 있어 스마트한 기술이라고 할 수 있을 것이다. 해당 기술이 스마트 
기술이 오직 모바일 광고에만 국한된 것은 아니지만, 모바일 광고는 스
마트 기술이 구현되기 위한 전제로 가장 적합한 광고유형이라 하겠다.
특히 모바일 광고는 PC 환경의 온라인 광고가 가진 시·공간의 초월
성을 동일하게 가지고 있으면서도, 모바일 기기만이 가진 개별적 유목성
에 의해 1인 1 소유의 개인적 성격을 가진 매체로 전달되는 특성을 가진
다(문선영·고한준, 2015). 그 동안 비교적 작은 화면으로 인한 제한적 
정보 전달이 모바일 광고의 한계로 제시되었지만, 스마트폰이 대중화되
고 기술이 발달함에 따라 다양한 크기의 모바일 기기들이 등장하면서 정
보량의 제한 문제는 어느 정도 해소되었다고 할 수 있다(김상훈·한영
주, 2012; 문선영·고한준, 2015). 
그 외에도 모바일 기기의 기능 면에서도 PC에 준한 수준까지 모바일 
기기에서 구현할 수 있게 되면서, PC 웹 기반에서 구현되었던 대부분의 
인터넷 광고들이 그대로, 혹은 약간의 포맷 변경만을 거쳐 모바일 기기 
상에서 구현되고 있다. 따라서, 모바일 광고환경은 소비자의 관점에서는 
기존의 광고 유형과 함께 신기술을 접목하여 등장한 새로운 광고 유형들
을 가장 포괄적으로 구현할 수 있는 환경이라고 할 수 있다. 다음의 [표 
2-3]은 대중매체와 PC환경의 온라인 광고, 모바일 광고의 특성을 비교한 
것으로, 모바일 광고 특성은 대체로 대중매체 광고와 인터넷 광고의 강
점이 극대화되고, 제약은 감소한 경향을 보임을 알 수 있다. 





배너광고: 광고 게시 공간(인벤토리)에 표시되는 배너. 웹 배너 광고
와 앱 배너 광고가 있음
동영상 광고 : 비디오 콘텐츠를 활용한 광고, VOD의 전/중/후 광고 
및 오버레이 광고
SNS 광고, 카카오톡, Facebook 등 소셜 네트워크 활용 광고
보상형 광고(리워드 광고) : 광고를 본 후 광고주가 제시하는 활동(가
입, 어플 다운로드, 이벤트 참여 등)을 하고 그 대가로 일정 형태의 
보상을 제공받는 광고
검색광고(SA) 검색 광고: 검색 쿼리에 대응하여 짧은 광고 제목을 제시
신유형 광고 디스플레이 광고, 검색광고에 속하지 않는 기타 광고 유형
정보의 양 매우 제한적 무제한 제한적
즉각적인 효과측정 확인 어려움 확인 가능 확인 가능
이동성 없음 제한적 높음
온·오프라인 연동 없음 제한적 매우 높음
고객 밀착성 낮음 높음 매우 높음
출처: 탁진영·황영보(2005); 김상훈·한영주(2012)에서 재인용
2) 모바일 광고의 유형
모바일 광고의 종류가 매우 다양하고 기술의 빠른 변화로 끊임없이 
새로운 종류의 광고가 등장하고 있으며, 유형 분류 기준 또한 다양하며 
혼합형 광고의 등장에 따라 한 유형으로 규정하기 어려운 경우도 많다. 
광고를 보게 되는 일반 소비자의 관점에서 가장 의미있는 분류 기준
은 표면적인 형태에 따른 분류일 것이다. 한국인터넷진흥원(2014)은 모바
일 광고산업 실태조사 보고서에서 모바일 광고의 형태에 따라 세 가지 
기준으로 디스플레이형 광고(DA), 검색형 광고(SA), 신유형 광고를 제시
했다. 각 기준별 광고의 구체적 유형과 설명은 [표 2-4]와 같다. 
[표 2-4] 광고형태별 모바일 광고의 유형 분류
출처: 한국인터넷진흥원, 2014년 모바일 광고산업 실태조사(p. 12)의 표 재구성
다만 해당 기준은 업계실태의 조사를 목적으로 하여 메시징 광고 등 
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초기의 유형이나, 온라인 쇼핑몰의 상품노출을 위한 광고, 개발비용이 
따로 발생하는 브랜드 앱 등 일부 유형은 제외되었다. 그럼에도 불구하
고 해당 기준은 표면적 형태에 따른 1차적 구분기준을 명확히 제시하고, 
그 안에서 다시 유사한 시각적 형태나, 소비자의 이용 과정에서 명확하
게 특징으로 드러나는 매체 및 사용된 기술의 특성에 따라 세부적으로 
광고유형들을 분류하였다. 특히 시각적 형태에 따른 분류는 일반 소비자
의 관점에서 가장 쉽고 명확한 광고 분류기준이기도 하다. 
광고의 등장순서에 따라 한국인터넷진흥원(2012)은 모바일 광고를 1~3
세대로 분류하여 제시하기도 하였다. 1세대 광고는 SMS, MMS 등을 포함
한 문자 메시지 광고가 주를 차지하고, 모바일 웹 광고, 동영상이나 TV 
영상에 삽입하는 광고, 어플리케이션 내의 광고나 브랜드 앱, 검색 및 
키워드 광고, 배너 광고 등은 2세대로 분류된다. QR코드 광고나 위치기
반 광고, 증강현실 광고, SNS 광고 등 새로운 광고유형들은 3세대로 분
류되고 있다(KT경제경영연구소, 2012; 최지원, 2013에서 재인용). 
남기화(2011)는 모바일 광고의 대표적인 유형들을 총 8가지로 제시하
였는데, 여기에서는 앞의 표에서 제시한 유형들과 함께 메시징, 음성 광
고와 같이 피쳐폰 세대부터 이용되었던 초기의 모바일 광고유형 또한 포
함되었다. 또한, 신유형 광고로 포함될 수 있는 광고 유형들로 코드 이
용 광고와 증강현실 광고, 브랜디드 앱 등의 구체적인 유형들을 제시하
였다. 한국소비자원(2015)은 모바일 광고의 유형을 웹 배너(팝업 포함), 
앱 배너(팝업 포함), 텍스트 광고, 동영상 광고, 검색광고, 문자(SMS, 
MMS), E-mail DM, 어플 Alert 광고, SNS 광고의 9가지로 분류했다. 이 
또한 대체로 그 형태와 운영방식 함께 고려한 분류방법이며 일반 소비자
의 관점에서도 그 유형별 차이점을 직관적으로 받아들일 수 있는 명확한 
분류방법이라고 할 수 있다. 이 중, 동영상 광고는 개별 광고 자체만으
로는 기존의 TV 광고와 차별화되지 않는 특성을 가지며, 대신 검색광고
와 결합하여 검색의 결과로 동영상이 제시되거나, 다른 동영상 컨텐츠의 
앞, 뒤, 혹은 중간에 제시되는 새로운 형태로 보여지는 특성을 보인다. 
문자와 E-mail DM은 피쳐폰 시기부터 등장한 초기형 광고라고 할 수 있
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다. 해당 연구는 남기화(2011)의 연구가 음성 광고를 함께 포함한 것과 
달리, 해당 광고는 제외하였다.
이와 같이 모바일 광고의 유형들은 매우 다양하게 나타나고, 빠른 기
술적 변화에 따라 끊임없이 새로운 유형들이 추가되거나, 기존의 유형들
이 변형되어 나타나기도 한다. 그러나, 본 연구에서 소비자의 모바일광
고리터러시를 도출함에 있어 그 객체가 되는 모바일 광고에 대해, 어느 
수준까지 고려할 것이지에 대한 기준이 필요할 것이다. 모바일 광고 유
형 중에서는 문자나 E-mail, 심지어 광고전화까지 모바일 광고에 포함하
고 있기도 하다. 그러나 본 연구에서는 광고문자나 광고전화 등의 유형
은 비교적 등장시점이 오래되어 이미 소비자들이 익숙한 형태이고, 현 
시점에서 그 영향력이나 시장규모 면에서도 중요도가 낮아 새로운 리터
러시의 필요성과는 비교적 연관성이 낮을 것으로 판단했다. 따라서 본 
연구는 스마트폰 환경이 등장함에 따라 그 영향력과 시장 규모가 커지고 
있는, 등장 시점을 기준으로 할 때 2세대 이후에 속하는 모바일 광고들
을 전제로 한 모바일광고리터러시를 규명할 필요가 있을 것으로 보인다. 
3) 새로운 의사결정 요인으로서 모바일 광고의 효용과 비용
소비자는 대중매체 광고와 마찬가지로, 모바일 광고환경에서도 다양
한 광고와 상호작용하며, 그 과정에서 광고관련 의사결정을 내리게 된
다. 일방향적 대중매체 광고환경을 전제로 할 때, 소비자는 우연한 광고 
노출 시 이를 회피할지 혹은 주어진 정보를 처리하고 활용할지를 결정하
며, 그 판단기준은 대체로 광고의 정보가 자신에게 유용한지를 근거로 
한다. 그러나 모바일 기술의 발달이 다양한 광고전략과 결합하는 과정에
서, 소비자 의사결정에 영향을 미칠 수 있는 정보외적 차원의 모바일 광
고 효용요인과 비용요인이 새로이 등장하였다. 각 요인들에 대한 주관적 
인식은 소비자에 따라 다르더라도, 모바일 광고의 보편적인 효용요인과 
비용요인이 무엇인지는 관련 연구의 검토를 토대로 도출할 수 있다. 
모바일 광고 관련 의사결정에 영향을 미치는 효용요인과 비용요인은 
주로 광고효과모형을 이용한 연구들에서 논의되었다. 모바일 광고의 광
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기타 요인 편재성 김봉철(2007), 차영란(2015),
고효과모형은 인터넷 광고 효과모형에서 발전하였는데, 인터넷 광고의 
특성들이 모바일 광고에서도 그 정도만을 달리하여 동일하게 포함되는 
경우가 많기 때문으로 보인다. 여기에 모바일 광고에서 두드러지는 특성
들을 함께 적용하여 모바일 광고의 효과모형을 제안하는 연구들이 다수 
등장하였다. 다음의 [표 2-5]는 인터넷 광고와 모바일 광고의 효용요인과 
비용요인을 다룬 선행연구들을 정리한 것이다.
[표 2-5] 인터넷·모바일 광고의 효용·비용 요인
각 연구를 보다 구체적으로 살펴보면, PC기반 인터넷 광고효과모델을 
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제시한 Ducoffe(1996)는 광고가치에 영향을 미치는 광고 특성으로 오락
성, 정보성, 성가심을 포함하였다. 이 중 오락성과 정보성은 긍정적 특성 
혹은 효용 요인으로, 성가심은 웹 광고의 부정적 특성 혹은 비용요인이
라고 할 수 있다(남인용·장천, 2014에서 재인용). Brackett과 Carr(2001)
은 여기에 광고의 ‘신뢰성’을 포함하여 수정된 통합적 웹 광고 효과모
형을 제시했다(Tsang et al, 2004에서 재인용). 
인터넷 광고효과모형을 모바일 광고에 적용한 Tsang 외(2004)는 모바
일 광고 특성으로 사전동의요인을 함께 고려했으며, 광고태도에는 영향
을 미치지 않지만 광고이용의도를 높이는 요인으로 보상성을 추가한모바
일 광고의 태도·의도·행동 모형을 제시하였다. 비용요인은 성가심만을 
포함하였다. 다만 이는 당시 모바일 광고의 대표적 유형인 문자형 광고
를 전제로 하고 있으며, 여기에서 발전된 다른 연구들은 모바일 광고의 
발달에 따라 새로운 특성요인을 추가한 모형을 제안하고 있다. 
남인용·장천(2014)은 모바일 광고 중 앱 광고에 대한 모형을 제시하
면서 긍정적 요인(효용요인)에  오락성, 정보성, 신뢰성 요인과 함께 새
로이 개인화 요인을 포함하였다. 해당 연구는 개인화요인을 광고 효과를 
증대시키는 긍정적 요인으로 보고 모형을 구성하였으나, 다른 연구에서
는 개인정보 이슈와 연관지어 비용요인으로 제시되기도 한다. 부정적 요
인(비용요인)으로는 침입성, 짜증감, 회피성, 불편감을 포함하고 있었다.  
이 중 짜증감과 회피성은 광고의 침입성으로 유발된 결과라고도 하였다
(Edwards et al, 2002; 유승엽·김진희, 2013; 남인용·장천, 2014에서 재
인용). 불편함은 광고디자인의 불규칙성이나 복잡성에 기인한 요인이다
(Bruner Ⅱ & Kumar, 2000; 남인용·장천, 2014에서 재인용). 편재성의 
경우, 모바일 광고의 특성이나 광고효과에 특정 영향을 미치지는 않는 
것으로 보았다(김봉철, 2007; 남인용·장천, 2014에서 재인용). 
맞춤형 광고를 대상으로 한 이진명·나종연(2015)의 연구에서는 개인
정보를 사용한 맞춤형 온라인광고 특성에 기인한 소비자의 효용요인과 
비용요인을 제시하였다. 해당 연구는 모바일 광고에만 한정하지는 않았
으나, 모바일 광고의 상당수가 개인정보를 적극 활용하는 추세를 보여, 
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모바일 광고에 적용하여도 문제가 없을 것으로 보았다. 특히 남인용·장
천(2014)에서 제시된 개인화 요인이 해당 연구에서는 효용요인과 비용요
인으로 보다 명확하게 세분화되었다. 효용요인에는 정보적 유용성, 오락
성, 개인화와 함께, 정보탐색에 들어가는 시간과 노력의 비용을 감소시
키는 정보탐색 효율성을 추가하였다. 비용요인 중 소비자가 가장 중시한 
요인은 프라이버시 위험으로, 개인정보를 광고 사업자에게 제공하는 것
의 위험과 손실, 문제야기 가능성을 의미한다. 맞춤화에 따라 특정 광고 
위주로 노출되면서 발생하는 정보제한성과, 소비욕구의 빈번한 자극에 
의한 과소비 조장(Kwon & Lee, 2012; 이진명·나종연, 2015에서 재인용)
요인 또한 비용요인에 포함되었다. 
남기화·여정성(2011)은 모바일 광고의 효용요인을 상호작용성, 개인
맞춤성, 타 마케팅 수단과의 결합을 통한 추가혜택 및 보상제공성, 오락
성으로 보았다. 비용요인으로는 개인정보침해, 성가심, 비용발생, 부당광
고노출 위험성을 포함하였다. 특히 연구자는 개인정보침해 요인과 관련
하여, 부당한 개인정보의 수집이 아닌, 소비자가 개인정보제공에 사전동
의를 한 경우에도, 그 허용범위의 명확한 인지가 이루어지지 않을 경우 
불안요소가 될 수 있다고 보았다. 성가심은 모바일 기기의 편재성과 스
팸광고 노출 후의 사후절차에 기인하며, 비용발생은 정보이용료와 통화
료로 비용의 결제가 다른 매체 광고에 비해 쉽게 이루어지는 것에 기인
한다. 부당광고노출 위험성은 모바일 광고환경의 특성인 느슨한 광고규
제와 접속 및 구매유인을 위한 자극적 광고의 범람에 기인한 요인으로 
지적하였다. 해당 효용요인과 비용요인 중, 오락성과 부당광고노출위험
을 제외한 각각 세 가지 효용·비용요인이 광고접속에 이르기까지 소비
자의 결정에 영향을 미치는 광고특성 요인으로 최종 모형에 포함되었다. 
차영란(2015)의 연구에서도 모바일 광고의 효용요인으로 Ducofee에서 
제시된 정보성, 오락성을, 비용요인으로는 성가심을 포함하였으며, 추가
적으로 효용요인에 매체의 상호작용성, 편재성, 개인성을 포함하였다. 편
재성의 경우, 다른 연구에서도 효용요인과 비용요인 중 어느 쪽에 속하
는지에 대해서는 연구자들 간 차이를 보였으며(Morimoto & Chan, 2006, 
- 39 -
박철우 외, 2006, 김봉철, 2007; 차영란, 2015에서 재인용), 연구자는 편재
성을 ‘편리함’으로 측정하여 효용요인으로 보았으나, 실제로는 그 결
과인 광고효과에 영향을 미치지 않는 것으로 나타났다. 이와 같은 일부
요인들(편재성, 개인화 등)은 그 자체만으로 명확한 방향성이 드러나지 
않는 경우가 있었으나, 그에 기인하여 발생하는 세분화된 결과요인들이 
다른 연구들에서 보다 명확한 효용·비용요인으로 제시되기도 하였다. 
편재성 외에 차영란 외(2015)에서 포함한 효용요인은 모두 소비자의 광
고효과를 높였고, 성가심은 비용요인으로서 효과를 낮추었다. 
연구들에서 지목된 요인들 중 정보성과 관련된 효용요인의 경우, 앞
서 정보측면에서 광고리터러시를 다루었던 연구가 강조하였던 능력들이 
해당 요인을 의사결정에 고려하기 위해 요구되는 리터러시에 해당한다고 
할 수 있다. 정보성 요인을 제외하고, 정보 외적인 모바일 광고의 효용
요인과 비용요인들은 대부분 모바일 광고의 고유한 특성에 기인하여 도
출되는 새로운 의사결정 영향요인이라고 할 수 있다. 일부는 대중매체 
광고에서도 동일한 정보외적 효용·비용요인으로 작용할 수 있으나, 모
바일 광고에 이전되면서 요인의 발생 양상이 크게 차별화되는 경향을 보
인다. 이러한 정보외적 차원의 모바일 광고 효용·비용요인에 대한 소비
자 리터러시는 기존의 광고리터러시 개념에서는 간과되었던 요소이나, 
해당 요인들이 실제로 소비자의 모바일 광고관련 의사결정에 고려되는 
영향요인이라는 점에서 이에 대한 소비자의 리터러시도 광고리터러시의 
범위 안에 포함되어야 한다. 
2.  모바일 매체 측면에서 광고리터러시 개념의 확장 
모바일 광고환경의 변화는 소비자에게 광고를 담고있는 매체의 측면에
서도 광고리터러시의 확장 필요성을 가져왔다. 앞서 모바일 광고의 고유
한 속성으로 인해, 정보 외적 측면에 기인한 광고 효용과 비용이 새로이 
발생할 수 있으며, 그에 따른 새로운 리터러시가 필요함을 도출하였다. 
그러나 여전히 변화한 광고매체 측면에 초점을 맞춘 리터러시는 여전히 
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간과되었다. 따라서, 광고리터러시보다 앞서 ‘미디어리터러시’라는 공
통 개념하에서 연구가 진행되었던 매체 대상의 리터러시 연구들을 검토
하고, 모바일 매체 측면에서 광고리터러시 개념 확장의 필요성을 논하였
다. 특히 미디어리터러시 연구는 매체 자체뿐만 아니라, 그와 밀접한 상
호영향을 주고받는 컨텐츠 또한 매체의 한 총체로 보고 그에 대한 리터
러시를 통합적으로 논의하고 있다. 따라서, 광고매체로서의 직접적인 사
용과 관련된 리터러시뿐만 아니라, 앞서 소비자 측면에서 광고리터러시
를 확장하고자 했던 시도와 연관지어, 특히 정보차원에 초점이 맞추어졌
던 광고리터러시에 대해서도 미디어리터러시의 측면에서 어떻게 다시 확
장될 수 있는지 검토할 수 있을 것이다. 
1) 미디어리터러시의 개념과 광고리터러시
미디어리터러시를 다루었던 기존 연구들은 대체로 컨텐츠들과, 이를 
담고 있는 매체들과의 상호작용을 위해 필요로 한 능력들을 모두 미디어
리터러시 안에 포함하고 있다. 특히 기존의 광고리터러시 연구가 컨텐츠
인 광고 그 자체에만 주로 초점을 맞추고 리터러시를 구성하였던 것과 
달리, 미디어리터러시 연구들은 매체자체와, 그 안에서 이용자에게 전달
되고 재생산되는 다양한 컨텐츠들을 이해하고 활용하는 능력들 또한 미
디어리터시의 개념 안에 포섭하고 있다.
미디어리터러시의 개념 또한 광고리터러시와 마찬가지로 연구자들의 
관점에 따라 ‘매체에서 접하는 상징, 언어들로부터 개인적 의미 창출
(Thoman, 1999)’, ‘미디어가 창출하는 인간 환경에 대한 적응 및 대처
능력(김양은, 2000)’, ‘미디어를 이해하고, 주체적으로 이용하여 미디어
의 정보를 올바르게 수용(권성호, 1997)’(양은미, 2012에서 재인용), 
‘미디어 커뮤니케이션의 도구인 사회 언어를 해독하고 부호화하는 능력 
(Potter, 2011, 이희복 외, 2013, p. 33에서 재인용)’과 같은 다양한 정의
가 제시되고 있다. 유럽시청자권익위원회(European Association for 
Viewers Interest, EAVI)에서는 미디어리터러시에 대해 ‘다양한 미디어
가 제공하는 모든 형태의 메시지를 해석, 분석, 처리, 맥락화하며, 정보
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를 획득, 흡수, 맥락화할 수 있는 개인의 능력(EAVI, 2011; 안정임 외, 
2015, p. 107에서 재인용)’와 같은 정의를 제시하기도 하였다. 영국 
Ofcom의 미디어 리터러시에 대한 정의로는 ‘다양한 맥락 상에서 커뮤
니케이션에 접근(access)하고, 이를 이해(understanding)하고, 창조
(creation)하는 능력(Livingstone et al., 2004에서 재인용)’이 있다.
이들의 정의를 통해, 각 연구자가 미디어나 그 안의 컨텐츠 중 어디
에 더 중점을 두고 미디어리터러시를 규정하고 있는지에 관점의 차이가 
나타남을 알 수 있다. 그러나 이와 같은 다양한 정의들은 모두 매체 자
체의 사용능력이나 컨텐츠의 처리능력을 별개로 언급하지는 않더라도, 
컨텐츠가 미디어의 특성 안에서 생산되고 소비된다는 점을 명시함으로써 
미디어리터러시에는 컨텐츠와 매체 양면에 대한 통합적 리터러시가 기본
적으로 포함된다는 점을 기본적으로 전제하고 있다. 즉, 미디어리터러시
에 대해서 연구자들의 공통적인 견해로는 미디어와 그 안에서의 컨텐츠, 
이용자의 상호작용을 전제하고, 그 과정에서 이용자가 상호작용의 주체
로서의 역할을 하기 위해 필요한 제반 능력들을 미디어리터러시의 개념 
안에 포섭하고 있음을 알 수 있다. 
다양한 정의들과 마찬가지로, 미디어리터러시를 구성하는 요소들도 
학문적 관점이나 분야에 따라 다양하게 나타나고 있다(Rosenbaum et al, 
2008). Rosenbaum 외(2008)는 다양한 연구들의 고찰을 통해, 매체의 메
시지를 생산하고 이용하는 전 과정을 구성하는 요소들에 대해 아는 것이 
미디어리터러시의 핵심임을 지적했다. 이러한 관점에서 연구자는 매체의 
메시지를 둘러싼 체계를 컨텐츠 생산자, 매체, 이용자의 세 주체의 관계
로 보고, 이들의 상호교환적인 상호작용을 기준으로 미디어리터러시의 
네 차원을 구성하여 기존 연구들에서 다루어졌던 다양한 미디어리터러시 
요소들을 하나의 틀로 포괄하는 개념적 지도를 제시했다. 컨텐츠 생산자
와 매체간 상호영향들에 대한 리터러시가 미디어리터러시의 두 차원을 
구성하고, 매체와 이용자간의 관계에서는 매체가 이용자에게 사회적·개
인적 수준에서 미치는 영향들에 대한 리터러시와, 이용자가 매체를 다루
는 과정과 관련된 리터러시가 나머지 두 차원에 해당한다. 
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Rosenbaum 외(2008)의 틀을 이용자 중심으로 재구성하면, 이용자가 
매체를 다루는 과정에서 요구되는 매체탐색과 선택능력, 미디어 사용의 
관리능력, 미디어에게 영향을 미치는 능력, 이용자의 다양한 해석가능성
의 인지가 이용자 관점에서 1차적으로 필요한 리터러시가 될 수 있다. 
그 외의 다른 세 차원에 포함된 리터러시 또한, 컨텐츠 생산자와 매체
간, 혹은 매체간, 매체와 이용자 간의 영향력의 양상에 대한 이해를 토
대로 이용자가 접하는 메시지의 이해를 돕는 역할을 할 수 있다. 해당 
연구에서는 물리적 매체보다는 메시지에 더 초점을 맞추어 리터러시를 
구성하였으나, 매체가 메시지 자체에도 영향을 미치며, 매체에 대한 이
용자의 리터러시가 메시지의 이해와 활용에도 중요한 요소로 여겨진다.
Livingstone 외(2004)는 Ofcom의 미디어리터러시 정의를 차용함에 따
라, 접근 리터러시와 이해 리터러시, 창조 리터러시의 세 가지 요소들을 
포함하고, 양방향 매체인 인터넷과 모바일 매체에서의 리터러시 변화에 
대해 논하였다. 접근리터러시는 미디어에 대한 기초적 접근과 소유 능
력, 탐색 능력, 조작 능력, 규제 능력 등으로 구성된다. 특히 양방향 매
체에서 접근성은 물리적 접근성 외에도, 컨텐츠에 접근하고 적합한 컨텐
츠를 탐색하며, 부적합한 컨텐츠로부터 자신을 보호하는 능력 등 상당수
준의 기술적 접근성이 요구된다고 하였다. 이해 리터러시는 정보의 이해
로 컨텐츠의 내용해석과 구조, 관습의 이해, 그리고 이를 통한 세계관의 
형성 능력 등을 제시하고, 비판적 이해로는 상업적 메시지와 다양한 광
고의 이해, 각 정보원에서의 재정적 구조와 그 영향력의 이해 등을 포함
했다. 특히 인터넷과 모바일 매체에서는 정보원이 분산되면서 그에 대한 
보다 고도의 리터러시가 요구된다고 보았다. 창조 리터러시는 상호작용 
리터러시와 제작 리터러시로 나누고, 전자는 시민적 커뮤니케이션 능력, 
대중매체에 대한 의견전달능력, 새로운 의견교환의 장을 이용한 참여적 
상호작용능력을 의미한다고 보았다. 제작리터러시는 실제 제작능력으로
서의 가치 외에도, 미디어의 비판적 이해를 향상시키는 능력으로서 중시
되었고, 새로운 매체기술을 이용한 시민적 의견의 표현능력 또한 넓은 
의미에서 제작리터러시로 볼 수 있다고 하였다. 
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Livingstone 외(2004)은 특히 양방향적 인터넷·모바일 매체에 대한 리
터러시를 논하면서, 매체 사용과 연계된 기술적 리터러시와 컨텐츠에 초
점을 둔 리터러시를 동등하게 다루었다. 특히 새로운 매체 특성으로 인
해 접근 리터러시 중에서도 물리적 접근성을 넘어서 기술적 접근능력의 
중요성이 대두됨을 강조하였다. 정보이해 측면에서는 매체변화로 인해 
내용자체가 변화하기보다는, 정보원의 구조 변화와 같은 새로운 어려움
과 리터러시 필요의 관점에서 접근했다. 개인이용자의 능동적 참여가 용
이해진 매체특성에 따라, 전통적 매체들에 대한 의견 개진이나 시민적 
이슈에 대한 참여적 커뮤니케이션 능력, 그리고 이를 뒷받침하는 기술적 
능력 또한 창조의 영역에서 중요하게 다루었다.  
안정임(2015)에서 다룬 미디어리터러시는 Livingstone 외(2004)의 리터
러시 중에서 특히 접근과 창조 리터러시와 같은 맥락의 리터러시들에 강
점을 두고 있었다. 미디어리터러시의 필수적인 세가지 요소로 미디어에 
대한 도구적 이용 능력, 미디어로 표현하는 능력, 미디어를 통한 사회문
화적 참여능력을 포함하였다. 그 중, 첫번째 능력은 미디어의 속성 및 
기술의 이해와 사용능력이며, OfCom(2003, 2011)과 EAVI(2011)에서 제시
한 미디어리터러시 요소 중 미디어 접근능력과도 같다고 하였다. 안정임
(2015)은 다수의 연구에서 미디어의 도구적 이용능력에 다양한 미디어에 
대한 접근과 기술적 이용 외에도, 정보의 검색, 판별, 평가, 조절 능력을 
포함하고 있다고 하였다. 이는 앞서 Livingstone 외(2004)의 이해 리터러
시의 요소 또한 어느정도 반영하였다고 할 수 있으나, 실제 연구에서 해
당 능력의 측정항목은 매체의 이용기술 쪽에 더 중점을 두고 있었다. 또
한, 안정임(2015)은 미디어 개인화 현상을 강조하면서 미디어로 표현하는 
능력을 가장 핵심적인 미디어리터러시 요소로 보았다. 개인의 의견을 다
양한 미디어 컨텐츠 형태로 표현, 제작하고 이를 공유하거나 전달하는 
능력이 중요해졌음을 강조했다. 세 번째 능력은 미디어 시민성의 영역으
로, 사회적 책임을 미디어를 통해 실천하는 능력이라고 하였다.
특히, 최근의 미디어리터러시 연구들은 주로 양방향적 속성과 네트워
크가 강조된 새로운 매체들이 지속적으로 등장함에 따라, 그 대상을 구
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체화하여 인터넷리터러시나 디지털리터러시, 스마트리터러시 등의 개념
을 사용하고 그에 적합한 요소들을 제시하기도 했다. 그 중 디지털리터
러시 연구들은 공통적으로 디지털 기술관련 능력, 정보의 이해 및 활용
능력, 디지털 매체 내에서의 윤리를 디지털리터러시의 세 가지 차원으로 
제시하고 있다(유영만, 2001; 한정선·오정숙, 2006; 양현미, 2012에서 재
인용). 또한, 소셜미디어의 확산이 디지털리터러시 개념의 확장을 가져왔
다고 보면서 비판적 이해와 창의적 생산, 협력적 의사소통의 반복적 연
결고리 사이에서 파급력, 구성력, 성찰력이 동력 역할을 하는 새로운 디
지털리터러시 모형을 제시하기도 했다(권성호·김성미, 2011; 양현미, 
2012에서 재인용). 
안정임(2013), 안정임·서윤경(2014)에서는 디지털 시대에서 변화한 미
디어리터러시를 ‘디지털미디어리터러시’로 보고 그 요소들을 구성했
다. 두 연구는 공통적으로 점차 미디어리터러시에 시민적 참여의 중요성
이 강조되고 있다는 점을 지적하면서, 리터러시를 구성하는 요소들에도 
해당 영역을 포함했다. 
안정임(2013)에서는 다른 리터러시요소를 가능하게 하는 가장 기본적 
리터러시로 접근영역의 리터러시를 제시하고, 미디어에 대한 기술적 이
해·이용능력과 미디어교육기회를 포함했다. 능력영역의 리터러시는 미
디어에 대한 비판적 이해, 미디어를 이용한 활용·표현, 미디어 이용규
범준수로 구성되었고, 관용과 참여성, 공공성을 시민성 영역 리터러시로 
보아, 디지털미디어리터러시를 가장 크게는 세 차원으로 분류했다. 
안정임과 서윤경(2014)에서는 특히 이용자들간의 상호작용과 네트워
킹, 사회적 참여의 중요성을 강조하였고, 디지털 격차가 ‘참여 격차’, 
즉 정보 생산과 공유 측면에서 주로 발생한다고 보았다(Hargittai & 
Walejko, 2008; 안정임·서윤경, 2014에서 재인용). 해당 연구에서는 디지
털미디어리터러시를 미디어 이용기술, 미디어 속성이해, 미디어 정보평
가, 미디어 이용윤리, 표현능력, 표현기술, 소통과 공유, 시민성의 8개 하
위영역으로 구성했다. 두 연구는 유사한 하위영역의 구성을 보이나, 안
정임과 서윤경(2014)의 연구에서는 안정임(2013)에서 능력영역의 리터러
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시에 해당하는 요소들이 특히 강조되어 다수의 영역을 차지하고 있었다. 
스마트 기술이 디지털 매체에 본격적으로 접목됨에 따라, 스마트리터
러시의 개념과 요소들을 도출하는 연구도 등장하였다. 양현미(2012)의 스
마트리터러시 개념에서는 스마트 기기를 다루는 능력과, 스마트 환경 안
에서의 정보활용 및 타인과의 협업, 사회적 책임의 실천을 중요하게 강
조하고 있다. 또한 이에 근거한 스마트리터러시의 세 요인으로 기능적 
리터러시, 비판적 리터러시, 사회적 리터러시를 도출했다. 각 요인의 준
거항목은 기능적 리터러시에 스마트 환경 하에서 미디어의 기능과 서비
스 활용, 다양한 앱 활용, 프로그램 활용한 커뮤니케이션 능력을 포함하
였고, 비판적 리터러시에는 정보의 탐색, 생산, 공유, 신뢰도 평가능력과 
그 과정에서 타인과의 협업능력, 비판적 판단을 통한 정보활용능력을 포
함했다. 사회적 리터러시에는 스마트 환경 내에서 타인과의 공감, 규범 
준수, 사회적 책임의 실천능력을 포함했다. 
Livingstone(2008)에서는 Livingstone 외(2004)에서 인터넷과 모바일 기
술이 반영된 미디어리터러시를 부분적으로 다루었던 것을 다시 ‘인터넷
리터러시’의 개념으로 분리하여 방향성을 모색하는 연구를 하였다. 미
디어리터러시는 문화산업의 정형화되고 상품화된 메시지에 대항하는 비
판적 방어의 형태로 발전했으며,‘다양한 형태로 메시지에 접근, 분석, 
평가, 의사소통하는 능력(National Leadership Conference on Media 
Literacy, 1992; Livingstone, 2008에서 재인용)’로 정의되고, 방송과 시
청각 미디어 포맷에 집중해서 발전했다. 반면 정보리터러시는 주요정보
원의 정보배포와 관리가 중시되었으나, 정보환경의 변화로 정보원이 다
양해지고 전문성과 유연성이 결합함에 따라‘새로운 정보와 커뮤니케이
션 기술을 이용하여 새로운 지식에 접근, 적용, 생산하는 능력
(Warschauer, Livingstone, 2008에서 재인용)’으로 발전했다고 하였다. 
해당 연구에서는 인터넷 환경에서 정보의 분산과 커뮤니케이션 기술
의 발달로 정보의 표현과 배포를 위한 디지털 시스템의 이용 및 설계능
력과 같이 기술적 역량이 중요해졌다고 하였다. 또한 미디어리터러시가 
컨텐츠와 미디어 속성에 대한 비판적 이해의 영역을 중점적으로 포함하
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고 있다면, 정보리터러시에는 정보에 대한 접근성이 중시되었는데, 이는 
물리적 접근성 외에도, 인터넷으로 정보채널을 탐색하거나 정보의 관련
성과 신뢰도의 평가, 분류, 편향성에 대한 인식 등을 모두 포함한다. 연
구자는 인터넷의 통합적 특성에 따라, 미디어리터러시나 정보리터러시가 
통합되어 인터넷리터러시로 다루어져야 함을 제안했다. 
영국의 Ofcom(방송통신 관련 규제기관)에서는 2003년 방송통신법에서 
미디어리터러시의 향상 목표를 합의함에 따라, 아동·청소년과 성인을 
대상으로 미디어 이용행태에 대한 연간 보고서를 제시하고 있다(Ofcom, 
2015). 해당 보고서는 다양한 기기(하드웨어), 소프트웨어나 서비스 등의 
소유 및 사용행동, 디지털 미디어를 이용한 다양한 활동들의 구체적 양
상, 매체속성에 대한 이용자의 태도와 비판적 이해, 인터넷에 비교적 미
숙한 이용자들에 대한 분석을 주요 내용으로 포함하고 있다. 특히 해당 
보고서는 신매체의 등장에 따라 모바일, 온라인 매체에 기인한 새로운 
이용자의 이용행태와 리터러시에 상당한 초점을 두고 있다. 매체 소유 
및 이용행태에 대한 조사를 통해 매체에 대한 물리적, 기술적 접근성 관
련 리터러시를 주로 반영하고 있으며, 매체에 대한 이용자 태도와 비판
적 이해를 측정하는 과정에서는 정보와 정보원, 즉 컨텐츠의 이해와 관
련된 리터러시 요소들을 주로 반영하고 있다. 구체적으로는 다양한 매체 
컨텐츠의 재정에 대한 이해, 플랫폼 규제 관련 인식, 온라인 상의 보안
과 개인정보 이슈에 대한 태도와 의사결정, 사이트나 서비스의 약관과 
보안에 대한 지식과 태도, 부정적 온라인 경험과 방어, 검색엔진에 대한 
이해 등을 구체적으로 다루고 있다(Ofcom, 2016). 같은 주제로 아동·청
소년을 대상으로 하였을 때에도 유사 요소를 대상의 눈높이에 맞추어 조
사하고 있으며, 그에 더하여 부모의 보호와 중재와 같은 요소를 함께 다
루고 있다(Ofcom, 2015). 
이와 같이 미디어리터러시에 대해 연구자들의 관점에 따른 다양한 개
념과 구성을 발견할 수 있었으나, 그 중에서도 다음의 세 방향에서 보편
적 합의점을 도출할 수 있었다. 첫째, 미디어 내 컨텐츠의 이해, 해석, 
활용 능력 등은 여전히 중요한 미디어리터러시로 포함되며, 대신 컨텐츠
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와 중요한 상호교환적 영향관계에 있는 매체 자체의 변화로 인해 컨텐츠
의 형태나 구성, 원천의 분산과 같은 변화가 적용되어야 함을 도출하였
다. 미디어 리터러시에 대한 연구자들의 다양한 정의가 있고, 매체에 새
로운 기술이 접목되면서 미디어 리터러시의 외연이 확장되었음에도 불구
하고, 미디어와 분리할 수 없는 그 안의 컨텐츠에 대해 여전히 중요하게 
여기고 있음을 알 수 있었다. 
  둘째, 양방향적 특성을 가진 매체일수록, 단지 물리적 소유를 넘어서 
매체를 실질적으로 사용할 수 있는 기술적 능력들로 구성된 리터러시가 
중요하게 제시되고 있다. 일부 연구는 여전히 컨텐츠를 중심으로 리터러
시의 구성이 이루어지고 있었으나, 인터넷이나 모바일 매체 등 양방향적 
매체 특성이 반영된 최근의 연구일수록 해당 영역의 중요성이 강조되었
다. 이는 컨텐츠에 접근하는 가장 기본단계에서조차 이를 담고있는 매체
에 대한 기술적 접근성이 확보되어야 비로소 가능할 뿐만 아니라, 일방
향적 전통매체와 비교할 때 매체의 조작과 관련한 이용자의 의사결정 가
능범위 자체도 크게 변화하였기 때문이다. 
  셋째, 미디어 리터러시의 연구에는 단지 수동적인 관객으로서의 이해
와 활용뿐만 아니라, 능동적, 참여적으로 컨텐츠를 생산하거나, 혹은 컨
텐츠와 미디어에 영향력을 미칠 수 있는 능력을 리터러시에 중요하게 포
함하고 있었다. 이는 특히 양방향적 매체를 중심으로 한 미디어 리터러
시 연구에서 중요한 요인으로 구성되는 경우가 많았다. 단지 수동적으로 
주어진 내용만을 습득하고 향유하는 것만으로는 더 이상 충분히 리터러
시를 갖추었다고 할 수 없으며, 상호작용을 통해 미디어와 컨텐츠에 자
신의 영향력을 행사할 수 있는 능력 또한 리터러시 안에 포함되어야 한
다는 점을 보여준다. 또한 이는 기술과 별개로 자신의 영향력을 효과적
으로 발휘할 수 있는 커뮤니케이션 능력과, 이를 뒷받침하기 위한 기술
적 측면의 리터러시 모두를 포함할 수 있다. 
2) 모바일 매체 측면의 광고리터러시
기존의 미디어 리터러시 연구 중, 광고매체의 역할에만 한정하여 모
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바일 매체의 리터러시를 살펴본 연구들은 없었다. 대체로 광고매체로서
의 모바일 매체를 다루는 연구들은 광고효과 극대화를 위해 소비자의 모
바일 기기 사용행동을 연구하는 등, 광고주의 관점에서 모바일 매체에 
대해 접근하는 경우가 많았다. 그러나 앞서 미디어 리터러시 연구들로부
터 공통적으로 중요하게 도출된 요소들과, 광고매체로서의 모바일 매체
를 다룬 일부 연구로부터 유추한 결과를 토대로, 모바일 매체 측면에서 
확장되어야 할 소비자의 광고리터러시를 다음과 같이 도출할 수 있었다. 
첫째, 기존의 광고리터러시 연구들에서 다루어졌던 정보로서의 광고
의 경우에도, 미디어 리터러시가 여전히 컨텐츠에 대한 전통적 능력들을 
중시하듯이, 여전히 소비자에게 중요한 리터러시로 포함될 필요가 있었
다. 그러나 미디어 특성의 변화는 사용되는 기술 뿐만 아니라, 컨텐츠와 
이용자 모두에 밀접한 영향력을 미치며(양현미, 2012), 단순히 새로운 기
술 영역만을 추가하는 것이 아니라, 기존에 포함하였던 요소들에도 전반
적인 패러다임의 변화를 고려하여 새로운 매체특성을 적용하고 있다. 새
로운 기술이 사용된 매체에서의 미디어리터러시가 그 안의 컨텐츠나 정
보를 탐색하고 이해하며 활용하기 위해서는 새로운 컨텐츠의 형태나 구
성·제시방식, 맥락 등의 변화를 함께 알고 있어야 하듯이, 모바일 광고 
또한 모바일 광고매체를 통해 전달되면서 컨텐츠인 광고 자체에 발생한 
변화가 반영된 광고리터러시를 필요로 한다. 즉, 모바일 매체 특성을 반
영한 모바일 광고의 새로운 형태와 배치, 정보의 구성과 제시방식 등의 
변화가 리터러시의 구체적 수준에 반영될 필요가 있다. 
  둘째, 모바일 광고와의 다양한 상호작용을 실현하기 위한 리터러시
로, 광고매체인 모바일 기기와 모바일 네트워크를 이용하기 위해 필요로 
하는 기술적 지식과 조작능력과 관련된 리터러시가 포함되어야 한다. 미
디어리터러시 연구에서 점차 기술적 접근성에 해당하는 리터러시들의 중
요성이 강조된 것과 같은 맥락이라고 할 수 있다. 모바일 광고에 대한 
접근 자체도 보다 정교한 기술적 리터러시를 요구함과 동시에, 모바일 
광고와의 상호작용 과정에서 소비자의 의사결정 가능범위 또한 이전에 
비해 크게 확장되면서, 광고와 관련한 기술적 차원의 리터러시가 소비자
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에게 반드시 필요하게 되었다. 
광고매체로서의 모바일 기기에 대한 소비자의 사용행태에 대해, 스마
트폰이 대중화되기 전의 연구들은 매우 단순히 접근하는 경향을 보였다. 
이세진·한규훈(2008)의 연구에서는 피쳐폰 환경을 전제로 광고매체로서
의 모바일 기기의 역할을 분석하면서, 통합미디어로서의 역할과, 소비자
의 새로운 기기 사용행동을 논하기도 하였다. 그러나 당시에는 여전히 
일반 통화나 문자 송수신을 위주로 모바일 기기가 사용되었으며, 광고매
체로서의 모바일 기기 또한 문자를 통한 모바일 쿠폰의 적시 송신과 같
은 수준에서 다루어졌다. 그에 대한 소비자 의사결정 역시 수신된 광고
를 받아들이고 정보를 처리하거나, 단지 회피하는 결정만이 가능했다. 
다만, 최인규·한상필(2008)의 연구에서는 대중매체 광고와 비교했을 때 
유사한 인지적 회피 외에, 스팸차단과 수신거부 행동과 같은 기계적 회
피나, 광고 수신 시 이를 바로 삭제하는 물리적 회피와 같은 모바일 매
체 특성에 따른 광고회피 의사결정의 다양화를 논하기도 하였다. 
그러나 점차 스마트폰이 대중화됨에 따라, 소비자가 광고와 상호작용
하면서 내릴 수 있는 의사결정의 범위가 확대되었음을 알 수 있다. 김재
훈(2013)의 연구는 모바일 광고로서 스마트폰의 하드웨어와 소프트웨어 
요소에 따른 광고매체로서의 역할에 대한 새로운 관점을 제시하고 있다. 
연구자는 이용자가 직접 찾아 다운, 설치하고 이용하는 모바일 광고의 
형태인 모바일 브랜드 앱에 대해 다루면서, 특히 피쳐폰과 비교할 때 스
마트폰 이용자들이 다양한 앱(어플)을 직접 다운로드받아 사용하는 특성
을 지니고 있음을 중요한 요소로 지목했다. 또한, 기기 자체가 제공하는 
중력센서나 증강현실, 터치나 드래그와 같이 기술적으로 다양한 인터페
이스 환경을 제공하기도 하는데, 이를 모바일 광고의 제작에도 적극적으
로 적용하여, 소비자의 능동적 조작을 통해 몰입도를 높일 필요성을 제
시하고 있다. 
한국소비자원(2015)이 조사한 소비자의 모바일 광고 이용행태에서도, 
광고매체로서 스마트폰은 소비자의 광고관련 의사결정 범위를 크게 확장
하였음을 보여주었다. 조사에 따르면, 소비자는 광고를 터치하여 추가적
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으로 탐색하거나, 리워드 광고 앱을 직접 다운받고 이용하기도 하며, 광
고차단 앱이나 스팸차단 앱 등을 설치하기도 하였다. 즉, 새로운 광고매
체인 스마트폰 환경에서, 소비자는 능동적으로 광고에 대한 노출과 경험
을 조절할 수 있는 범위가 매우 다양해졌다고 할 수 있다(한국소비자원, 
2015). 이러한 광고매체 차원에서의 변화는 현 시점에서 소비자의 모바
일 광고에 대한 리터러시가 소비자의 다양화된 광고관련 의사결정을 실
제로 실현하기 위해 뒷받침되어야 하는 기술차원의 리터러시가 모바일 
광고에 대한 소비자의 리터러시로 반드시 고려되어야 함을 보여준다. 
셋째, 소비자가 능동적으로 모바일 광고에 대해 영향력을 발휘할 수 
있는 능력이 소비자의 모바일광고리터러시에 포함되어야 한다. 이는 모
바일 광고에 대한 직접적 대응이 용이해진 모바일 매체의 특성변화에 따
라 그 기술적 능력이 요구되는 것은 물론이거니와, 앞서 소비자 측면에
서 광고리터러시 개념을 확장하면서 광고환경 개선을 위한 공적인 대처
가 소비자의 중요한 역할로 도출된 것과도 밀접한 연관성을 보인다. 이
는 양방향적 매체 특성이 단지 광고 자체에만 영향을 미친 것이 아니라, 
전반적인 소비자 역할과 영향력 발휘의 패러다임 전환을 가져오고, 그에 
따라 다시 이를 뒷받침하기 위한 매체의 기술적 특성이 발전하는 연쇄적 
작용을 불러왔다고도 할 수 있다. 
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제 3 장 연구문제 및 연구방법
본 연구에서는 소비자 모바일광고리터러시의 개념을 구성하고 척도를 
개발하여 측정하기 위해 세 가지 연구문제와 이론적 개념틀을 사용한 연
구모형을 제시하였다. 또한 각 연구문제를 해결하기 위해 사용하였던 전
문가·소비자 면접조사와 소비자설문조사에 대해 자료수집방법과 분석방
법을 중심으로 상술하였다. 
제 1 절 연구문제 및 연구모형
본 연구는 소비자 측면과 모바일 광고 측면을 반영하여 소비자 모바
일광고리터러시의 차원과 세부요소의 구성을 도출하고, 이를 토대로 척
도를 개발하고 측정하여, 현 시점에서 소비자가 모바일 광고와 상호작용
하면서 갖추어야 할 리터러시의 실제 수준이 어떠한지에 대한 구체적인 
경험적 자료를 얻고자 했다. 앞서 이론적 고찰을 통해 기존의 광고리터
러시가 간과한 부분과 확장의 필요성을 도출했으며, 이를 토대로 소비자 
모바일광고리터러시의 이론적 개념틀을 구성하여 본 연구의 연구모형으
로 제시하고, 세 가지 연구문제를 순차적으로 규명하고자 하였다. 
1. 연구문제
본 연구에서는 이론적으로 도출한 소비자 모바일광고리터러시 개념틀
을 실증자료를 통해 검토하고, 그 안에 포함되어야 할 세부요소들을 그 
측정수준을 결정할 수 있는 수준까지 구체화하고자 하였다. 다음으로, 
도출된 개념을 측정할 수 있는 척도를 구성하고, 질적·통계적 검증을 
통한 수정과 보완과정을 거쳐, 소비자 모바일광고리터러시 척도를 완성
하고자 하였다. 마지막으로 개발한 척도를 이용하여 소비자의 모바일광
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고리터러시가 실제로 어떤 양상을 보이는지 하위차원과 세부요소별로 측
정하고, 중요한 소비자 특성별로 그 차이는 어떠한지를 측정하여 현상의 
정확한 파악과 개선을 도모할 수 있는 자료를 얻고자 하였다. 이러한 연
구목적을 달성하기 위하여, 다음과 같은 연구문제를 설정하였다. 
[연구문제 1] 소비자에게 필요한 모바일광고리터러시는 어떤 하위
차원들로 구성할 수 있으며, 도출한 각 하위차원에는 어떤 세
부요소가 포함되어야 하는가?
[연구문제 2] 소비자의 모바일광고리터러시를 측정할 수 있는 척도
는 어떤 측정문항들로 구성할 수 있는가?
[연구문제 3] 소비자 모바일 광고리터러시는 하위차원과 세부요소
별로 어떠한 양상을 보이며, 소비자 특성별로는 어떠한 차이
를 보이는가?
2. 연구모형
본 연구는 현 시점에서 소비자에게 필요한 모바일광고리터러시를 기
존의 광고리터러시 개념이 충분히 설명하지 못한다고 보았으며, 그에 따
라 소비자 모바일광고리터러시를 새로이 개념화하고, 도출한 개념에 근
거한 척도를 개발하여 그 수준을 측정할 필요가 있다고 보았다. 이러한 
목적에서, 본 연구는 먼저 선행연구 고찰을 통해 소비자 측면과 모바일 
광고 측면을 반영한 소비자 모바일광고리터러시의 이론적 개념틀을 도출
하고, 이를 연구모형으로 채택하고자 하였다. 
기존의 광고리터러시 개념은 복합적 컨텐츠인 광고를 다양한 각도에
서 해석하고 향유하기 위한 능력이나, 광고의 상업적 특성에 초점을 두
어 그 맥락을 파악하고 그 안에 담긴 정보를 비판적으로 이해하기 위한 
능력으로 구체화되었다. 그러나 두 관점 보두 광고의 언어적·비언어적 
정보를 수동적으로 처리하기 위한 능력에 제한되었던 한계를 보였다. 
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먼저 소비자 측면에서 선행연구를 검토한 결과, 소비와 무관한 영역
들을 제외하고, 대신 상업적 정보측면에서의 광고와 상호작용하기 위한 
인지적 능력의 범위 안에서 개념을 확장할 필요성을 도출하였다. 이는 
구체적으로는 다음의 세 가지 측면이 소비자 측면에서의 광고리터러시 
개념에 반영되어야 함을 의미한다. 첫째, 광고로부터의 효용과 비용을 
충분히 고려하여 합리적으로 광고관련 의사결정을 내리기 위한 리터러시
가 필요하다. 둘째, 상업적 정보인 광고로부터, 광고의 맥락 하에서 소비
자 정보를 합리적으로 활용할 수 있는 리터러시를 포함해야 한다. 셋째, 
광고관련 소비자문제에 대해, 사적 해결을 넘어서 소비자 의견을 전달하
고 광고시장 개선을 도모하기 위해 요구되는 리터러시를 포함해야 한다
기존의 광고리터러시 개념은 대체로 두 번째 측면의 리터러시에 집중되
어 있으며, 첫 번째 측면에서는 광고의 정보차원에서의 효용과 비용의 
평가에 필요한 능력들만 일부 반영되었다고 할 수 있다. 세 번째 측면의 
리터러시의 경우, 중요한 광고관련 소비영역이 되어야 함을 확인하였으
나, 기존의 광고리터러시 개념에서는 전혀 다루어지지 않았다. 
다음으로 모바일 광고 측면에서는 광고관련 소비자 의사결정요인의 
측면과, 모바일 매체특성의 측면에서 광고리터러시의 확장가능성을 검토
하였다. 먼저 의사결정요인의 경우, 모바일 광고특성으로 인해 정보외적 
측면에서도 소비자의 광고관련 의사결정에 영향을 미치는 새로운 효용요
인과 비용요인이 등장하면서, 그에 요구되는 리터러시를 함께 포함하는 
개념으로 광고리터러시가 확장되어야 함을 도출하였다. 모바일 매체 측
면에서는 먼저 정보로서의 광고에 대한 리터러시가 여전히 중요함과 동
시에, 여기에 매체특성을 반영한 정보의 변화가 구체적으로 반영되어야 
할 필요성을 도출하였다. 뿐만 아니라, 모바일 광고와 소비자간의 상호
작용 전 과정에서 광고에 접근하고 다양화된 의사결정을 실현하기 위한 
기술적 차원의 리터러시가 반드시 포함되어야 함을 도출하였다. 마지막
으로 소비자가 능동적으로 모바일 광고환경에 영향을 미칠 수 있는 가능
성의 확장과 그에 대한 리터러시의 필요성을 도출하였다. 이는 단지 기
술적 능력 외에도, 매체환경을 기반으로 실제 소비자의 영향력을 발휘하
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여 광고환경을 개선하기 위한 소통능력을 의미하기도 한다. 이는 앞서 
소비자 측면에서 확장하였던 광고리터러시 개념을 재확인해주고 있다.  
이상에서 검토한 광고리터러시 개념의 확장을 포괄할 수 있는 소비자 
모바일광고리터러시의 세 하위차원으로, ‘정보차원의 광고리터러시’, 
‘효용·비용차원의 광고리터러시’, ‘기술차원의 광고리터러시’를 도
출하였다. 정보차원의 광고리터러시는 소비자 측면에서 확장된 광고리터
러시 개념 중에서도, 정보측면에서의 광고에 중점을 둘 때 요구되는 리
터러시를 포괄하는 하위차원으로 도출하였다. 그 정의는 ‘상업적 정보
로서의 모바일 광고를 소비의사결정에 합리적으로 활용하고, 그 과정에
서 발생하는 소비자문제를 개선하는 전 과정에서 필요로 하는 인지능
력’으로 정리하였다. 효용·비용차원의 광고리터러시는 정보외적 측면
에서 모바일 광고의 효용과 비용을 고려한 의사결정을 내리기 위한 리터
러시를 포괄한 하위차원으로 도출하였다. 이는 다시 ‘소비자의 광고관
련 의사결정과정에서 고려되어야 할, 모바일 광고의 고유한 효용요인과 
비용요인 인지능력’으로 정의하였다. 기술차원의 광고리터러시는 모바
일 광고와 상호작용하는 과정에서 요구되는 매체관련 기술적 리터러시를 
포괄하는 하위차원으로 도출하였다. 그 정의는 ‘모바일 광고와 관련된 
모든 소비의사결정의 실현에 필요한 매체측면의 기술, 조작 관련 인지능
력’으로 설정하였다. 또한, 소비자 모바일광고리터러시의 세 하위차원
과 유사개념간의 관계를 [그림 3-1] 과 같이 도식화하였다. 





상업적 정보로서의 모바일 광고를 소비의사결정에 합리적으
로 활용하고, 그 과정에서 발생하는 소비자문제를 개선하는 
전 과정에서 필요로 하는 인지능력
효용·비용차원의
광고리터러시
소비자의 광고관련 의사결정과정에서 고려되어야 할, 모바
일 광고의 고유한 효용요인과 비용요인 인지능력
기술차원의
광고리터러시
모바일 광고와 관련된 모든 소비의사결정의 실현에 필요한 
매체측면의 기술, 조작 관련 인지능력
본 연구에서 이론적으로 도출한 세 하위차원을 포괄할 수 있는 소비
자 모바일광고리터러시 개념에 대해, ‘모바일 광고의 정보 측면과 정보 
외적 측면 양측으로부터 얻을 수 있는 효용과 비용을 충분히 인지하고 
고려하여 다양한 광고관련 소비자의사결정을 내리고 실현하는 전 과정에
서 소비자에게 필요한 인지적인 능력’으로 정의하였다. 소비자 모바일
광고리터러시의 세 하위차원으로 구성한 이론적 개념틀의 형태는 다음의  
[표 3-1] 과 같다. 
[표 3-1] 소비자 모바일광고리터러시의 이론적 개념틀
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제 2 절 연구방법
본 연구는 [연구문제 1]을 해결하기 위한 소비자 모바일광고리터러시 
연구모형 검증과 세부요소의 구체적 도출을 위해 전문가와 소비자 면접
조사를 수행하였다. [연구문제 2]를 규명하면서 앞서 도출한 [연구문제 
1]의 결과를 토대로 구성한 척도를 통계적으로 검증하고, [연구문제 3]에
서 얻고자 한 측정결과를 위해 온라인 소비자 설문조사를 수행하였다.
전문가와 소비자 면접조사, 소비자 설문조사의 내용은 모두 서울대학교 
생명윤리위원회의 승인을 거쳤다(SNU IRB No. 1607/003-009).
1. 면접조사
본 연구는 소비자 모바일광고리터러시 개념을 구성하는 세 하위차원
을 검증하고 각 차원별 세부요소를 도출하기 위해 광고관련 전문가와 소
비자 대상의 면접조사를 수행하였다. 이는 연구자가 이론적으로 개념화
한 소비자 모바일광고리터러시에 대한 경험적 타당성을 확인하고, 실질
적 측정으로 이어질 수 있는 구체적 세부요소를 실증적 자료에 기반하여 
도출하기 위함이다. 전문가 면접조사를 통해 현업 최전선에서의 업무경
험을 반영한 풍부한 조언을 얻고, 소비자로부터는 일상에서의 구체적 경
험을 수집하여, 시의적절하고 현실성 있는 자료를 얻고자 하였다. 구체적
인 자료수집방법과 분석방법은 다음과 같다.
1) 자료수집방법
(1) 전문가 면접조사
전문가 면접조사는 광고 관련 업무경험이 있거나, 현재 재직중인 실
무담당자를 중심으로 면접 대상자를 선정했으며, 균형잡힌 관점의 조언
을 얻기 위해 소비자, 기업, 정부의 각 입장을 대변할 수 있는 전문가들
을 모두 선정하였다. 총 4명의 전문가를 대상으로 약 1~2시간에 걸쳐 개
별면접을 진행하였으며, 면접대상자의 특성은 [표 3-2]와 같다.
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No. ID 전문가의 소속 기관·기업
1 A 공정거래위원회 (전) 
2 B 광고 제작사 대표 재직
4 C 광고주협회 재직




귀하께서는 일반적인 광고환경에서 소비자의 ‘광고리터러시’에 
대해 어떻게 정의하시겠습니까? 
귀하께서는 모바일·스마트 환경으로 수렴되는 현대 광고환경에서 




현대 광고환경 하에서, 일반적인 소비자에게 필요한 광고리터러시 
안에는 무엇이 포함되어야 한다고 생각하십니까? 
(3.의 답변에 따라) ~ 를 포함해야 한다고 말씀하셨는데, ~ 는 일반 
소비자의 광고리터러시에 포함하지 않은 이유가 있으십니까?
[표 3-2] 전문가 면접 대상자의 특성
광고리터러시가 일상 용어가 아닌 점을 고려하여, 면접조사 과정에서  
연구의 목적과 광고리터러시의 개념을 간략히 설명하고, 이에 대해 전문
가의 의견을 구하였다. 면접은 [표 3-3]과 같은 주제와 질문으로 진행되
었으나, 면접 과정에서 각 전문가가 중시하는 주제에 중점을 두고 조언
을 제공했으며 업무연관성에 따라 질문을 추가하기도 했다. 면접대상자
의 동의를 거쳐 면접내용을 녹취, 전사하여 분석의 원자료로 사용하였다.
[표 3-3] 전문가 면접조사의 질문구성과 내용
(2) 소비자 면접조사
소비자는 모바일광고리터러시를 갖추어야 할 주체이자 본 연구의 중
요한 연구대상이다. 심층적인 면접을 통해 연구 대상자를 연구의 참여자
로 보고 직접 소통함으로써 내부자적 관점에서 대상을 연구할 수 있으며
(Creswell, 조흥식 외 공역, 2007; Mason, 김두섭 역, 2002; 장연주, 2013
에서 재인용), 그들이 속한 일상적 맥락과 개인적 상황 안에서 특정 상
황별로 연구대상자가 어떤 작용을 하는지 파악할 수 있는 장점이 있다
(장연주, 2013). 따라서 오히려 전문가로부터 얻을 수 있는 전문적 지식





모바일기기 사용시간 및 빈도, 용도, 기기 사용의 주관적 능숙도
대중매체 광고에 
대한 인식
TV, 신문, 잡지 등 전통적 대중매체 광고에 대한 평소의 인식
No ID 성별 연령 직업
1 ㄱ 여 10대 중반 중학생
2 ㄴ 여 10대 후반 고등학생
3 ㄷ 여 20대 후반 사무직, 정규직 직장인
4 ㄹ 남 30대 초반 대학원생
5 ㅁ 여 30대 중반 대학원생, 가정주부
6 ㅂ 여 50대 후반 파트타임 근무, 가정주부
소비자 면접은 전문가 면접과 동일하게 약 1~2시간에 걸친 개별면접
으로 이루어졌다. 대상자는 ‘최대편차전략(maximum variation)’을 이용하
여 선정했다. 이는 사전에 다양한 참여자를 포함시킬 수 있는 기준들을 
정하고, 해당 기준에서 가장 다른 사람들을 고르는 방법으로, 차이와 다
양한 관점을 반영할 수 있는 자료를 얻을 수 있는 장점이 있다(Creswell,
조흥식 외 공역, 2007; 장연주, 2013에서 재인용). 모바일 환경에서의 광
고 관련 경험이나 리터러시의 차이는 연령과 밀접한 연관이 있을것으로 
예측하여, 10대 청소년에서부터 2, 30대의 젊은층 소비자, 기술적 측면에 
비교적 취약할 수 있는 50대 후반의 소비자까지 다양한 연령대의 소비자
를 포함하였다. 면접대상자의 구체적 구성은 [표 3-4]와 같다.
[표 3-4] 소비자 면접조사 대상자의 특성
소비자에게는 모바일광고리터러시의 개념이나 필요한 요소들을 직접
적으로 질문하기보다는 현실적인 실생활과 관련된 사례들을 수집하고자 
하였다. 소비자의 평소 인식과 경험을 자유롭게 이야기하도록 하고, 필요
시 캐묻기를 거듭함으로써 구체적인 이야기를 끌어낼 수 있도록 하였다.
소비자 면접조사에 사용한 주제들의 세부구성은 [표 3-5]와 같다.




모바일 광고 노출 빈도
모바일 광고의 유형별 노출 경험과 인지도








모바일 서비스에 수반되는 광고에 대한 인지
광고의 개인정보 이용에 대한 인지도




광고의 구분, 내용이해, 기만성 판별(과장, 거짓, 생
략, 의도의 숨김 등)과 관련된 평소 인식과 경험
모바일 광고의 특성(맞춤형, 보상형 등)에 대한 지
식, 평소 인식과 경험
광고로 인한 금전적·비금전적 피해 인지와 경험
광고의 차단·허용·탐색·활용 등의 과정에서 기




기타 모바일 광고와 관련된 부정적 인식이나 경험, 
그에 대한 대처행동과 결과
대처과정에서 필요하다고 생각한 것.
면접시에는 소비자의 이야기를 듣고, 필요에 따라 사전구성한 주제와 
항목들을 유연하게 조정하여 소비자의 경험과 생각을 제한하지 않고 이
야기할 수 있도록 유도하였다. 구성표와 상관없이 소비자가 주제와 관련
하여 의미가 있다고 생각한 의견이나 개인적 경험들이 있을 경우 자유롭
게 이야기하도록 하고, 응답내용에 따라 즉석에서 질문을 추가하거나, 
불필요한 질문은 축소하였다. 면접대상자의 동의를 얻어 면접내용을 녹
취, 전사하고, 분석의 원자료로 사용하였다.
2) 자료분석방법
전문가와 소비자를 대상으로 면접 내용의 녹취와 전사 과정을 통해 
수집된 문서화된 원자료는 ‘주제분석방법(thematic analysis)’을 통해 
분석되었다. 주제분석방법은 ‘연구문제 각 영역과 관련되는 면접자료를 
정리하고 영역별로 개념과 범주로 유목화하여 원자료를 축약하는 코딩을 
실시한 후 자료에서 반복적으로 나타나는 유의미한 주제를 발견하는 방
법(Braun & Clark, 2006; 황진주, 2014, p.71에서 재인용)’이다. 해당 분
석방법은 ‘어떤 상황에서 새로운 주제를 발견하는 것을 목적으로
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(Patton, 1990, p.60 ; 박경애·방기연, 2007, p. 1190에서 재인용)’한다. 
주제분석방법은‘텍스트를 질적으로 분석하는 과정에서 ‘관심개념’
과 관련성이 높은 주제들을 코딩을 통해 일정한 의미단위로 추출해내고, 
이들을 이론적 형태로 유형화(Braun & Clarke, 2006, 박경애, 방기연, 
2007, p. 8에서 재인용)’하는 과정을 거친다. 원자료를 축약하는 과정에
서 총괄적 자료가 있는 경우 이를 준거로 하여 귀납적으로 다른 텍스트 
자료에서 다단계의 축약과정을 거치기도 하며(황광선 외, 2016), 2인의 
연구자가 수집된 자료를 1차로 코딩하고 유형화하여 축약한 뒤, 연구자
간 합의로 도출된 해당 코딩북에 근거하여 개별 면접자료의 코딩을 반복
하기도 한다(박경애·방기연, 2007).   
본 연구는 전문가와 소비자 면접조사 결과를 각각 코딩하여 축약하고 
유형화하는 과정을 반복하여 하위개념들과 개별주제, 대주제로 이루어진 
주제분석결과를 도출했다. 수집한 원자료를 동일한 의미를 가진 문단 단
위로 나누고 코딩한 후, 재검토를 반복하며 유사한 것끼리 유형화하였
다. 유형화된 개념들을 포괄하는 주제를 도출하고, 이를 다시 최종적인 
대주제로 분류했다. 그 결과 전문가와 소비자 면접조사를 통해 도출된 
두 개의 주제분석표는 상당한 유사성을 보였고, 이론적 개념틀의 세 하
위차원을 실증적으로 뒷받침하였으며, 각 차원에 해당하는 대주제에 속
하는 개별주제들과 하위개념들을 통합적으로 검토하여 각 하위차원에 포
함할 세부요소들과 그 측정수준을 결정하는 측정항목들을 도출하였다.
2. 소비자 설문조사
1) 자료수집방법
소비자설문조사는 온라인 설문조사업체 마크로밀 엠브레인을 통해 이
루어졌다. 설문대상자는 연령과 성비를 기준으로 한 인구비례 할당표집
으로 모집하였다. 조사는 예비조사와 본조사 총 2회에 걸쳐 수행되었다. 
본조사를 기준으로 한 연구대상자의 일반적 특성은 [표 3-6] 과 같다. 
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[표 3-6] 연구대상자의 일반적 특성(N=544)
예비조사 자료 수집은 2017년 4월 11일~12일에 걸쳐 이루어졌으며, 
총 103부를 수집하여 분석에 사용하였다. 예비조사 분석결과를 토대로 
수정한 설문지를 사용한 본조사는 2017년 4월 19일~24일에 걸쳐 대상자 
모집 및 자료 수집이 이루어졌다. 총 585부의 자료가 수집되었으며, 그 
중 부실응답 등을 제외하고 544부를 최종 분석에 사용하였다. 
2) 조사도구의 구성
(1) 소비자의 모바일광고리터러시 
설문지의 가장 주된 내용은 소비자 모바일광고리터러시 측정문항이
다. 해당 척도는 본 연구에서 [연구문제 1] 과 [연구문제 2] 의 해결과정
에서 도출한 결과로 제시할 예정이다. 최종 확정된 측정문항은 제 5장의 
마지막에 연구결과로서 상세히 기술하고자 한다.  
(2) 소비자의 인구통계학적 변수









소비자 스스로의 주관적 평가 (나는 평소 스마










모바일 광고의 개인맞춤성, 금전적 혜택 





모바일 광고의 개인정보비용, 비자발적 
노출에 의한 성가심 비용, 금전적 비용에 




떤 차이를 보이는지 살펴보기위한 집단변수로 성별, 연령, 학력의 세 변
수를 선정하였다. 이는 취약계층 소비자를 구분하는 전형적인 기준으로 
사용되었으며, 본 연구에서는 소비자의 모바일광고리터러시가 집단별로 
어떤 차이를 보이는지 검증하기 위한 대표변수로 선정하였다. 
(3) 모바일 관련 특성 변수
본 연구에서는 소비자가 모바일 광고와 상호작용하는 과정에서 중요
한 역할을 할 것으로 판단한 소비자의 모바일 관련 변수들을 측정하여, 
소비자의 모바일광고리터러시와의 연관성을 파악하고자 했다. 설문지에 
포함한 모바일 관련 변수는 소비자의 ‘스마트폰 사용능숙도’와 ‘모
바일 광고의 효용·비용에 대한 주관적 인식’이다. 해당 변수에 대한 
구체적인 사항은 [표 3-7]와 같다. 
[표 3-7] 소비자의 모바일 관련 변수 척도의 구성
소비자의 스마트폰 사용능숙도는 소비자 스스로 판단한 사용능숙도
를 직접 묻는 1개 문항(나는 평소 스마트폰을 능숙하게 사용한다고 생
각한다.)을 5점 리커트척도로 측정했다. 소비자 입장에서의 모바일 환경
은 물리적 단말기이며, 그 중에서 가장 보편적 매체인 스마트폰의 사용
능숙도가 모바일 환경에 대한 익숙함과 매체조작 능숙도를 대변하는 
변수이자, 모바일 광고에 대한 소비자의 리터러시와도 연관성이 높은 
변수일 것으로 보았다. 소비자 집단간 차이 측정을 위한 집단 구분은 
저·중·고 수준의 세 집단으로 분류하였다. 평균점수는 5점 기준에 
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3.54점으로 보통보다 상향 편중된 모습을 보였으나, 스마트폰 대중화가 
이루어진 현 시점에서는 실제 사용능숙도의 상향평준화가 일어났을 것
으로 판단하여, 측정치의 절대값을 기준으로 고 수준(4, 5점) 집단, 중 
수준(3점) 집단, 저 수준 (1, 2점) 집단으로 분류하였다.   
모바일 광고의 효용과 비용에 대한 주관적 인식 변수는 소비자가 평
소 모바일 광고에 대해 주관적으로 평가한 효용과 비용의 정도를 측정
하였다. 모바일광고리터러시가 소비자의 모바일 광고 관련 의사결정과
정에서 사용되는 인지적 능력이라는 점에서, 그 결과인 의사결정 방향
성에 대한 선행요인으로 작용할 수 있는 효용·비용에 대한 주관적 인
식과의 연관성을 살펴볼 필요가 있다고 판단하였다. 따라서 연구의 효
용·비용차원의 광고리터러시에 포함된 효용요인과 비용요인을 중심으
로, 각각 8문항씩 측정문항을 구성했다. 문항은 남기화·여정성(2011)의 
척도를 연구 목적에 맞게 수정하여 개발하였다. 
3) 자료분석방법
소비자 설문조사를 통해 얻은 통계 데이터는 SPSS 22 Ver.를 이용하
여 분석하였다. 측정도구의 신뢰도와 타당도를 검증할 수 있는 신뢰도 
분석과 요인분석, 변별도 검토를 위한 상관관계 분석 등 척도개발에 필
요한 기본 통계분석을 사용하였다. 또한 측정도구를 검증한 후 최종 선
정된 측정지표를 중심으로 빈도와 평균 분석, t 검정과 일원분산분석 
등의 통계분석을 실시하였다. 
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제 4 장 소비자 모바일광고리터러시 차원과 
세부요소의 도출
본 장에서는 소비자·전문가 면접조사 결과를 근거로 도출한 소비자 
모바일광고리터러시의 하위차원과 그 세부요소를 기술하였다. 전문가와 
소비자 면접조사의 주제분석결과 도출된 대주제는 이론적 개념틀에서 구
성하였던 세 차원을 동일하게 뒷받침하였고, 각 대주제 안에 포함되는 
것으로 분류한 하위주제들도 전문가와 소비자간 상당한 일치도를 보였
다. 따라서 면접결과를 해당 차원의 명칭을 사용하여 정보차원의 광고리
터러시, 효용·비용차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터러시의 순으
로 재구성하고, 같은 대주제로 분류된 하위주제들을 기준으로 면접내용
의 발췌와 분석을 제시하였다. 각 차원별로 면접조사 결과를 상술하고,
최종 선정한 주제들을 세부요소로 발전시켰으며, 이를 측정가능한 수준
까지 구체화한 측정항목들을 함께 제시하였다. 전문가·소비자 면접조사
의 주제분석결과표는 [부록 1], [부록 2]에 제시하였다.
제 1 절 정보차원의 광고리터러시
전문가들이 광고리터러시를 논의하면서 언급하였던 내용을 정리하고 
유형화한 결과, 정보차원의 광고리터러시에 포함될 수 있는 주제들이 중
요하게 도출되었다. 다른 두 차원과 비교할 때 가장 다양한 주제들이 포
함되었고, 기존의 광고리터러시 연구에서도 다루어졌던 주제와, 변화한 
모바일 광고환경으로 인해 요구되는 새로운 리터러시 요소와 연관된 주
제들을 함께 도출할 수 있었다. 소비자들은 오히려 그 중요성을 직접적
으로 인식하지는 않았으나, 구체적인 경험을 언급하거나 연구자의 질문




1) 광고와 컨텐츠간 구분 능력
대부분의 전문가들은 공통적으로 광고를 보고 광고임을 인지하는 능
력의 필요성을 언급하였다. 이는 선행연구에서 광고와 컨텐츠 구분능력
을 가장 초기에 발달하는 기본적 능력으로 본 것과도 일맥상통한다. 
A: 광고냐 아니냐 하는것이 광고에 들어가는 제일 입구에서 광고의 리터러시...
D: 일반적 광고환경에서 광고리터러시는, 광고식별력, 광고인지 아닌지 자체를 식별할 
수 있는 거가 가장 기본인거 같고...
소비자들은 평소 모바일 광고를 쉽게 구분한다고 자신있게 응답하였
다. 광고 이미지를 제시했을 때에도 배너, 팝업 등 전형적 형태의 광고
와, 문자, E-mail 등 초기의 모바일 광고, 동영상 광고도 쉽게 구분하였
다. 그러나 전문가와 소비자 면접조사 모두에서 모호한 형태의 모바일 
광고에 대한 소비자 취약성이 드러났다. 특히 일부 전문가는 소비자의 
광고회피로 인해 결과적으로 광고가 더 모호해지는 현상을 지적했다.
C: 일부러 그렇게 만들죠. 왜? 사람들이 광고를 안 보니까. 
D: 광고에 대한 skepticism도 높아지고 있기때문에, 광고도 더더욱 광고가 아닌것처럼 
표방하는 형태를 보여서, ...기만·허위나 과장같은 것이 될 수 있는데,
또한 모바일 광고채널의 규제가 느슨한 점과, 해당 환경에서 모호한 
광고가 더욱 심각한 문제를 가져올 수 있음이 지적되었다. 광고표시에 
대한 소비자 인지능력이 낮다는 사실도 중요한 문제점으로 지목되었다. 
C: ...법적제한이나 가이드라인, 기준들이 만들어지고있는 과정이고, 이미 가이드라인은 
나와있으나 강제성이 없기 때문에 잘 지켜지지 않는거에요. ...(기사형 광고 등) 표시·광
고에 대한 규정이 공정거래법에 다 있을거에요. ... 주의를 기울이면 다 알수 있는 건
데 주의를 기울이지 않고, 소비자가 클레임을 제기하는 경우가 굉장히(강조) 많죠. 
D: ...그게 사실 모바일이나 온라인 환경에서는 가장 첨예한 문제의 하나가 될 거라고 
생각이 들어요. 
소비자들이 사진을 보았을 때 구분하기 어려워한 광고들도 모호한 광
고, 즉 ‘네이티브 광고’가 많았다. 비교적 전형적인 광고 형태와 두드
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러지는 배치를 보이는 비 네이티브 광고와 달리, 네이티브 광고는 주변
의 일반 컨텐츠와 동일한 위치에 동일한 형태로 노출되는 광고로, 주의
하여 자세히 보지 않으면 구분하기 어렵다.   
ㅁ: (기사 중간의 텍스트 광고)결국 광고였구나 하는데, ...내가 검색을 했는데 어느 병
원이 그래도 좀 잘하나봐, 거기 가볼까? ...만약 내가 ‘이명’에 대해 검색했어. 그런데 
이명에 대해 정말 정보를 제공하는 기사가 있었는데 그 중간에 얘가 있었다했으면, 나
는 광고로 인식 못했을 거야. 
ㅂ: 바로 구분은 안 되는데, ...핫 이슈라고 생각한 적도 있어. ....눌러보고 나서는...그렇
지. 아.. 이런 식으로 광고 하는구나, 맞아...
소비자는 기사제목형 텍스트 광고는 들어간 후에야 광고임을 아는 경
우가 있다고 하였다. 핵심 메시지가 제목에 담겨있어, 직접 들어가 확인
하지 않은 경우, 이를 기사로 인식하고 넘어갈 수 있다. 한 소비자는 광
고임을 인식한 후에도 이후에 기사로 잘못 기억한 경험도 있었다.
SNS광고도 네이티브 광고의 하나로, 소비자가 팔로우한 계정이 올린 
컨텐츠와 동일한 형태로, 동일한 플로우에 섞여 노출되며, 소비자들은 
이를 광고로 인지하는데에 시간이 걸렸다고 하였다. 
ㄱ: (트위터에서) 이게.. 처음 보는 이름이면 광고라는걸 아는데, 아니면... 잘 의심을 안 
해요. 아는 이름이면... 의심을 잘 안해요. (처음부터 광고인지 알았는지) 아니오. 그거
는 못알아봐요. ...내용을 보면 알아요. 
ㄷ: 광고 유형도 너무 많아지고 하니까, 광고인지 모르는게 최근에 많았지. 인스타그램 
광고 있잖아. ... 처음엔 내가 팔로우를 했나? ... 나중에 알았지.... (광고가)다른 컨텐츠 
배열이랑 같이 되어 있잖아....다른 거랑 너무 유사한 성질로 오니까 혼란스러운거지. 
검색 광고 중 비교적 전통적인 검색링크 광고 외에, 검색 컨텐츠 형
태(예: 블로그)로 제공되는 네이티브 광고는 형태의 유사성과 검색어와의 
높은 연관성으로 인해 소비자들이 실제로 구분에 어려움을 겪었다.  
ㄱ: (검색결과와 광고 구분)잘 못하는 거 같아요. ...제가 알아보거나 하는 내용이랑 완
전 다르거나하면 바로 알아보는데, 비슷하면 잘 못알아봐요.  
(파워컨텐츠 광고를 컨텐츠라고 생각하는지) 네.
ㄹ: 아직까지도 왠지 포스트나 블로그 정보는 좀 덜 광고라고 생각하는거 같아. ...잘 
몰랐어. ...(파워블로거의 협찬과)비슷한 거라고 생각했어.
ㅂ: 딱 구분 안가지. 광고인지, 아니면 컨텐츠인지, ...자기가 경험하는 거 알려주고 싶
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어서 해놨다고 생각이 들어. ...그거로 수입을 올리는 사람도 있겠지만... 이거를 광고다
라고는 생각 안 하고, 자기가 가진 정보를 공유하고 싶어서 했다는 생각이 들어. 
소비자들은 익숙한 컨텐츠 형태의 광고를 일반 컨텐츠로 인식하는 경
향을 보였다. 광고성 협찬 포스팅으로 오인한 경우에도, 광고보다는 신
뢰성 있는 컨텐츠로 판단하였다. 네이티브 광고는 보통 광고 표시가 붙
어있으나, 일부 소비자는 이를 보고도 광고표시임을 모르기도 하였다. 
ㄱ: (트위터 광고표시) 그런거는 몰라요. (‘promoted by’ 표시를 본 경험) 본적 있어요. 
(광고표시인 것을 알았는지?) 아니오. 방금 알았어요(웃음).
2) 광고내용에 대한 이해능력
대부분의 전문가들은 광고리터러시에 대해 질문 시, 광고내용을 이해
하는 능력을 가장 먼저 떠올리고 언급하였다. 더 나아가, 필요에 따른  
정보선별과 활용능력에 대해서도 언급하였다.  
A: ...성능이라던가 그 제품의 컨텐츠에 관한거가 얼마나 잘 전달이 되느냐. 
D: 컨텐츠에 대한 이해도, ...광고리터러시라는 것은 사업자가 소비자에게 제공하는 광
고정보를 정확하고 합리적으로 인식할수 있는 기초적인 소양이나 역량,
소비자들은 대체로 광고내용의 이해에 어려움이 없으며, 일부 어려움
은 상품의 특수성이나 전문성의 문제일 뿐이라고 하였다. 
ㄱ: (광고 내용 자체는 이해를 쉽게 했는지) 네. 
(어려운 말) 그런건 없어요. ...다 이해할 수 있어요. ...앞뒤 문장 보고 대충... 
ㄹ: ...상품에 따라서 다른 거지,....특별하게 더는 없는 것 같아.
ㅁ: 전달방식이나 내용 이해가 안 가는건 나는 없었는데, ... 
소비자에게 필요한 이해능력의 수준에 대해서는 전문가에 따라 서로 
다른 의견을 보였다. 전문가 다수는 상품의 존재나 간단한 인상, 프로모
션 내용의 이해 등이 필요하다고 보았고, 광고에 정보의 양 자체가 부족
하다는 점이나, 광고의 정보가 단지 판촉을 위한 내용일 뿐, 실제로 유
용한 정보가 아닐 수 있다는 점을 지적하기도 했다.  
A: 광고에서는 대부분 감수성 그리고 인지도, 뭐, 기억, 머릿속에 잔상에 남기려는거 
이런 거거든. ..광고에서는 감수성 내지는 기억,... 
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B: 저런 제품이 나왔구나, ...그걸 보고 거기서 그 제품의 기능을 믿고서 산다? 그건 아
니죠. ...기능에 대한 설명이라 그러면 그거는 그렇게 믿을게 없어요. 
C: ...신차 광고를 보고 저 차 괜찮은거 같다, 한번 알아봐야지 하는 생각이 들면 광고 
이해한거고 활용할 능력도 있는거에요. ...50% 세일하면 ‘어, 가서 눈썹그리는거 하나 
사야겠다’ ...그건 광고보고 이해하고 활용하는 능력 있는거...
그러나 전문가 A는 검색광고처럼 비교적 자세한 정보가 주어지는 광
고도 있으며, 이러한 정보들을 이해하는 데에는 실제 효과나 의미의 이
해가 더 중요하다고 하였다. 
A: 소비자가 그 개념은 알아듣지만, ...효과에 대한 리터러시는 거의 하나도 없을 수도 
있어요. ...소비자가 자기 몸무게 대비해서 하루에 몇 그램의 설탕을 먹어도 괜찮은지
에 대한게 없으면, ... ‘의미’에 대한 리터러시가 없는거지.
이 때에는 높은 이해능력이 요구되며, 상품별로 전문용어나 업계의 
지식 등, 전문지식을 갖추어야 할 가능성도 있다. 또한 그 범위나 난이
도는 어떤 상품·서비스의 광고인지에 따라서도 달라질 수 있다.
A: 업종별로 상당히 다르겠는데? 리터러시를 측정하는 방법들이...
D: 사전에 해당 특정품목이나 특정시장에 대한 사전정보나 역량수준에 따라 광고수용
도나 해석역량도 달라질 것 같아요. 지식이나 경험자산 같은거.
일부 전문가는 정규교육과정을 통해 소비자들에게 중요한 상품 관련 
용어들을 교육하는 것에 대한 긍정적 관점을 보이기도 했다. 
A: ... 중요한 상품 성능 용어, 뭐 탄소배출량이 어떤 의미를 갖느냐, 환경호르몬이 뭐
냐, 이런 것들을 많이 교육되어야지 좋겠죠. 
전문가들은 이처럼 소비자에게 필요한 광고내용의 이해능력의 수준에 
대해서는 다양한 관점을 제시했다. 그러나 소비자들은 광고의 상품에 대
한 자세한 정보의 이해력을 필요로 하지는 않는다는 점을 알 수 있었다. 
ㄷ: 근데, 광고 자체만 보고는, 광고 자체로 내가 정보를 얻겠다. 이런 느낌보다는 이
런 브랜드가 있구나, 제품이 있구나 정도만 받아 들이는 거고, 그 다음 스텝으로 검색
을 해본다거나, 한번 더 행동을 하는 거 같아.
특히 상품별로 특화된 지식을 요하는 경우, 광고에서 정보를 얻으려
는 경우는 해당 상품에 처음부터 관심이 있거나 구매를 염두에 둔 상품
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군이므로, 오히려 이해에 큰 어려움이 없다고 하였다.
ㄷ: 제품 구매 페이지로 넘어가서 상세 설명해주고, 구매하기, 이런 거. (어려움이)없었
던 거 같아. 내가 어려운 물건을 안 사서 그런가?  
ㄹ: 요즘 스포츠에 관심이 많으시군요 하면서 나한테 광고를 주거나 하니까 그런건 나
한테 딱 인지가 되고, 광고에 있어서 어렵다거나 그런 건 없었던...
3) 광고의 기만성 판별능력
전문가들은 광고정보를 보고 그 객관성을 판단하는 능력을 언급하였
다. 아동의 광고리터러시는 광고의 설득의도 파악능력 자체가 매우 핵심
적인 요소였으나, 청소년과 성인 소비자 모두 광고임을 파악하는 순간부
터 광고의 의도나, 과장과 꾸밈이 사용된다는 사실을 인지하고 있었다.
     
D: ...광고에서 전달하는 객관적 정보인지, 아니면 어떤 것은 How to say로서 기법으로
써 들어간 것인지, 그거에 대한 구분이 가능한지?
그러나 일부 전문가는 광고임을 소비자가 인지하더라도, 포맷에 따라 
마치 광고가 중립적 정보를 제공하는 착각을 불러일으키는 등, 광고 제
작과정에서 의도적으로 반영된 기만적 요소가 있다고 언급했다. 
B: ‘증언식 광고’ ...팩트를 전달하는 듯한 착각을 주는거지. ...다 계산하고 작정하고, 정
리하고 조작해서 나오는 거지, 그냥 걸리는 화면처럼 나오는 거는 그런 포맷으로 찍었
을 뿐이야. ...다 예상을 하고 가는거지. 
D: ...내러티브 식으로 들어간다든지, 예를 들면 증언형 광고, 이게 광고인지 아닌지 구
분되지 않는 것들.
광고상품과 무관한, 중립적 정보를 제공하는 듯 광고도 상업적 의도를 
지닐 수 있으나, 소비자는 이를 중립적 정보로 수용할 가능성이 있다.
B: 화장품을 순서대로 바르기, 스킨, 토너, 로션, 영양크림, 에센스 하고, 이런식으로 순
서를 정해줘요....화장품을 가지치기 하는 이유는 그래야 많이 파니까. 이거 하나 바르
면 바를필요 없어요, 해서는 팔수가 없잖아....다 마케팅에서...
광고의 정보 전달방식에서 기만성을 판별하는 능력도 언급되었다. 이
는 앞서 언급되었던 실제 효과와 의미에 대한 이해능력과도 높은 연관성
을 보였다. 소비자가 정확히 그 효과나 의미를 이해하지 못하는 정보를 
의도적으로 부각하여 오인을 유도하는 경우가 제시되었다. 이를 판별하
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기 위해 필요한 능력 수준에 대해서는 현 광고시장의 기만성에 대한 전
문가 의견을 통해 실마리를 찾을 수 있었다.
C: ...과거에는 허위 과장 광고 이런 것들이 많아서, ...(요즘은)그럴 수 있는 환경이 아
니죠. 아까도 얘기했듯이 몇 번만 클릭하면 모든 정보가 쏟아져나오는데, 광고가 과장
을 하면 뭐 어떻게 하겠어요. 오히려 더 역효과가 날 수 있죠.
정보가 발달한 현재에는 과거와 같은 기만광고는 나오기 어렵다는 의
견이 제시되기도 하였다. 반면, 오히려 더 교묘한 광고가 늘어났이 지적
되기도 하였다. 전문가 B는 광고제작자의 입장에서 의도적으로 소비자의 
오인을 유도하는 다양한 사례를 제시하였다. 명백한 허위광고보다, 사실
만을 언급하면서도 소비자 오인을 유도하는 광고에 대해 강조하였다.  
B: 숫자를 갖고도 뭐라고 표현하느냐에 따라서 듣는 사람이, 그러니까 그런 것도 광고
에서 우리가 하나의 소비자 기만으로 활용할 수 있는 툴이 돼요. 통계숫자지만, 거짓
말은 안 했지만, 의도가 있는거지. 
특히 광고에서 소비자 오인 가능성의 구체적 사례들이 제시되었다. 
A: 신용카드는 최대 5%까지 할인, 그것만 큰 글씨로 하고, 단 전월 사용금액 50만원 
이상인 소비자에 한해서 월 한도액은 만원입니다는 조그만 글씨로 쓰잖아. ...리터러시
로 따진다면, 5프로라고 만일 이해하고 있으면 잘못된 거겠지. 
B: ...제품 성능에서도 아무런 구현된게 없어. 그러니까 마케팅에서만 표현으로 이걸 사
게 만드는거야. ...OO가 아닌 다른 냉장고도 들어가있는 물통은 다 육각수야. 그러니까 
OO는 거짓말은 안했어. ...마치 그게 ‘Exclusive’한것처럼 소비자한테 착각이 들게 한거
지. 그래서 거짓말은 안했지만 소비자로 하여금 헷갈리게 하는거죠. (청소기)먼지를 빨
아들이기위해 필요한 흡입력 이상의 흡입력은 필요가 없어. 그런데 저런걸(흡입력 강
조한 바이럴광고) 보면 마치 흡입력이 셀수록 청소기는 좋다는 착각이 들게 하는거야.
A가 제시한 사례는 중요한 정보의 생략·숨김의 사례이다. B가 제시
한 기법은 반대로, 상품의 특성을 표현하는 것만으로도 소비자 오인을 
유도하는 방법이다. 이를 언급하는 자체로 차별화된 좋은 속성으로 인지
하게 유도하는 것이다. 이는 중요하지 않은 정보를 의도적으로 부각하고 
강조하여 소비자의 오인을 유도하는 기만 요소라고 할 수 있다. 
B: ...광고의 생명은 차별환데 one of them이 되니까. 그래서 여러 가지 형태로 소비자
에게 헷갈리게 만드는 거지. 
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소비자들은 광고의 설득의도나 기만가능성 자체에 대해서는 확실히 
인식하고 있었다. 또한 사전지식을 가진 상품군의 경우, 광고를 보면서
도 구체적으로 어떤 점이 기만적인지에 대해 판별하기도 하였다.
ㅁ: ...이거 하면 24개월도 한글 금방 뗐다, 이런 거는 보면 어이가 없는 거지. 
ㅂ: 화장품같은 경우, ...많이 효과가 그렇게 난다고 생각은 안하고 보는거야. ...약 같은 
거 보면 과장됐다싶지. ...그 정도로 되겠어? ... 의사들한테 들어보면 그건 임시방편이
다 얘기를 하니까. ...저런건 아닐거다 하고 감안을 하고 봐. 
그러나 전문가들이 언급한 소비자 오인의 사례처럼, 광고의 설득적 
특성이나 기만가능성을 아는 것이 곧 소비자가 개별 광고들의 기만적 요
소들을 모두 판별할 수 있다는 것을 의미하지는 않는다. 
ㄱ: 음식광고는 너무 먹음직스럽게 나와요. 근데 사먹으면(웃음) ... 음식광고는 몇 번 
먹어봐서 아는데, 다른 거는, 화장품 이런 건 제가 안 쓰니까 잘 모르죠. 
ㅁ: 시간이 지나서 다시 생각해보고 곰곰이 생각해보니까 기만적이고 느끼는 거지 처
음 딱 봤을 때에는 기만적이라고 느끼는 게 별로 없는거 같아. (중요정보를 생략하는 
광고를) 나는 오 그렇구나, 이렇게 되는 거지. 약간 조금 무비판적인거 같긴 해. ...웬만
하면 읽을 때만, 좀 믿으려고 읽을 때만 하는 거 같아.  
소비자 ㅁ은 광고를 볼 때에는 기만성을 인지하지 못하다가, 이후 내
용을 곱씹으며 허점을 발견하였던 경험을 언급했다. ㄱ은 식음료 광고의 
이미지와 실제 상품이 달랐던 경험을 언급하며, 당시 정보탐색 없이 구
매가 바로 이루어졌다고 하였다. 즉흥적으로 구매하는 상품군은 광고의 
진실성 숙고나 정보탐색 없이 구매로 이어져 금전손실을 낳기도 하였다. 
4) 광고의 감성적 정보 이해능력
전문가나 소비자 면접에서 광고로부터 제시된 정보의 인지적 처리에 
대한 내용이 자주 언급된 반면, 광고가 제공하는 감성적 효과의 수용에 
대해서는 일부의 전문가만이 단편적으로 언급하였다.
A: ... 감성적인 거는 얘네들이 노렸던 소비자가 갖고 있는 감수성의 변화 이부분에서 
얼만큼 의도한만큼 가느냐 하는 부분... 
즉, 광고정보가 객관적인 상품정보만 있는 것이 아니며, 광고가 의도
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한 소비자의 감정 변화와 같은 효과가 얼마나 정확히 전달되었는지도 마
찬가지로 광고의 이해에 포함될 수 있다고 보았다. 또한 상품의 특성에 
대한 정보가 감정의 변화를 불러일으키는 정보의 형태로 제시되기도 하
여, 두 요소가 혼재될 수 있는 가능성을 지적하기도 하였다. 
5) 광고의 내용 처리 시 정보탐색의 필요성
전문가들은 소비자가 광고 외의 정보탐색을 통해 상품관련 정보를 얻
고 있다고 언급하거나, 혹은 그렇게 해야 한다고 주장하였다. 
A; 검색하니까 그냥 나오네. ...BPA Free 많이 나오는데 무슨 뜻이죠?하고
B: 구매 트렌드 중에 하나가 인터넷으로 확인하고 매장가서 물건 보고 구매는 다시 
인터넷으로 하고 ...그게 어떻게 보면 똑똑한 소비자죠. 
C: ...몇 번만 클릭하면 모든 정보가 쏟아져나오는데...
정보탐색이 용이해지면서 광고의 정보로서의 역할이 이전에 비해서는 
감소했을 가능성을 보였다. 광고정보의 처리에 초점을 두었던 기존 연구
들은 광고만을 보고 그 내용을 이해하고, 기만성을 판별하는 능력이 있
는지를 자세히 측정하기도 했다. 그러나 현 시점에서는 이에 대한 기본
적 능력이 요구되는 대신, 이를 보조할 수 있는 능력으로서 외부정보를 
탐색하는 능력이 포함되어야 할 가능성을 도출할 수 있다. 소비자들도 
도 평소 광고를 보면서 이해가 어려울 경우 다른 채널로의 전환 없이 즉
시 모바일 기기 내에서 검색을 통해 쉽게 해결할 수 있다고 하였다.  
ㅁ: ...용어가 혹시 어려워도, 어차피 나는 모바일에 있기 때문에 네이버 열어서 그 단
어 검색하면 되기 때문에, 모바일 상황에서는 한 번도 어렵다고 느낀 적은 없는 거 같
아. 즉각즉각 해결이 되었기 때문에. 
ㅂ: 신세대 용어 쓴다거나하면, 이게 무슨 말이지 하고 검색을 해봐서, ...OO이 떴다 
하면 처음 들으면 검색을 해보잖아. 처음 듣는 생소한 단어 있을 때에는 찾아보고 그
때서야 아는 경우가 있지. ...은어다 하면 검색하면 바로 알지.
소비자들은 광고의 정보에 거짓이나 과장, 기타 기만적 요소가 있는
지를 걸러내기 위해서도 외부의 정보원을 적극 활용하고 있었다. 
ㄴ: (미심쩍은 부분에 대한 추가 정보를) 엄청 많이 보고, 하나라도 안 좋다 이러면, 제 
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마음에 안 드는 게 있으면 안 사고. ...친구가 산다고 그러면, 친구가, 친구가 낚이면 
안 되니까... 불쌍하니까(웃음) 같이 검색해주고...
ㄷ: 광고만 보고는 안 하니까, 한번 더 봐서 진위여부를 판단한다거나, 실제 썼던 사람
들 얘기를 본다거나. ... 근데 일차적인, 스팟으로 오는 광고만 보고는, 내가 정말 피해
를 입을 만큼, 그거로 다 의지를 안 하니까. 
그러나 소비자가 내용을 이해하지 못하는 경우는 스스로 판단하기 쉬
운 반면, 미심쩍은 정보의 검증은 앞서 거론하였던, 소비자들이 기만성 
판별에 일부 어려움을 겼었던 점을 고려할 때, 정보탐색으로 기만성 판
별의 보조가 가능하더라도, 광고 자체로부터 기만성을 민감하게 가려내
는 능력이 선행될 필요가 있을 것으로 보인다. 
6) 광고에 대한 소비자 영향력의 필요성
기존의 광고리터러시 연구들은 광고를 본 후의 단계에서는 광고효과
에만 주목하였을 뿐 사후적으로 소비자에게 필요한 대처능력에는 관심이 
덜하였다. 이에 대해 전문가들은 서로 의견차이를 보였다. 광고 제작자
의 입장인 전문가 B는 소비자 오인을 가져오는 광고에 대해, 소비자 이
익집단 등의 클레임이 적다고 언급하였다. 
B: (소비자 단체등 클레임에 대하여...)제일 많이 거는 클레임은 모델이 6개월 계약했는
데 23년 후에도 사진이 굴러다니는...그런 게 제일 많은 클레임이에요. 
다만 광고제작자인 B는 소비자 클레임의 직접적 대상인 광고주의 입
장과는 차이가 있을 수 있다. 그러나 B는 광고제작 과정에서 기만의 문
제를 인식해도 제작자와 광고주(대기업의 경우)측은 우려하지 않는다고 
언급하였다. 소비자단체의 클레임이나, 잘못된 비교정보로 제기되는 경
쟁기업과의 법적분쟁에 대해서도 대수롭지 않게 언급했다. 소비자가 목
소리를 내지 않으면 광고제작자의 입장에서는 주 고객인 광고주의 입맛
에 맞게 교묘한 오인의 여지를 가진 광고를 계속 제작하게 될 수 있다. 
B: 법적인 다툼까지 가면 광고주 몫이니까. 알고 하죠. ...이런 대재벌은 별로 걱정을 
할게 없죠. ...그룹의 법무팀이 따로 있어요. ...그러니까 법적인 거는 별로 두려워하지 
않아요. 비용도 그렇고. ...소송이라는게 시간을 많이 잡기 때문에...변수가 많은거지. 그
래서 끝까지 있으면 별일없게 되는거지.
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반면, 다른 전문가들은 소비자의 역할이 중요함을 강조하고, 실제로 
소비자의 힘을 강력하게 평가하기도 했다. 
C: 소비자 참여없이는 아무것도 할 수 없다는 거는 기업이 너무 잘 알고 있기 때문에, 
...소비자 의견을 반영하고, 이런 커뮤니케이션 소통들이 끊임없이 이루어지고 있고, 그
거는 그렇게 변화되어야 한다, 우리 사회는 이미 그렇게 변화되고 있구요. ...다 소비자 
구매 후기 보고 사잖아요. ...이미 거기에서 소비자 파워가 형성되고 소비자 공동체가 
형성되고, 판매자, 유통업자도 마찬가지지만 생산자도 소비자의 눈치를 볼수밖에 없
고... 이러한 커뮤니케이션이 얼마나 더 활발하게, 그리고 빠르게 되느냐가....
D: 과도한 규제로 흘러갔을 때 소비자가 누릴수 있는 서비스나 선택할수 있는 시장 
영역도 한정적일 수 있으니, 이걸 위한 동참할 수 있는 노력도 필요한 거 같은데, 그
거에 대한 방법으로 ‘프로슈머’ 같은걸 생각해볼 수 있겠죠. 광고를 제작하거나 사이트 
개편할때 소비자 의견을 적극 받게끔 동참하게 한다던지...  
이들은 법적분쟁이나 클레임보다는 소비자 의견공유 용이성이나, 기
업 운영에서의 역할 증대 측면에서 접근하였다. 광고제작자의 입장에서
는 광고제작과정에 소비자 의견이 반영되지 않는 현실에 중점을 두었으
나, 시장환경 조건은 소비자 영향력의 여지가 커졌다고 하겠다. 특히 정
보채널이 발전하면서 소비자가 광고 관련 피드백을 실시간으로 제공할 
수 있는 환경조건이 마련되었다고 할 수 있다.  
그러나 실제 소비자들은 광고와 관련한 소비자 문제에 대해서는 금전
적 피해를 제외한 문제들은 감수 및 회피경향만을 보였다. 이는 모바일 
광고가 소비자 불만족을 일으켜도 금전피해로 이어지지 않는 경우 소비
자의 목소리가 전혀 전달되지 않을 수 있음을 보여준다. 예외적으로 적
극적 모습을 보인 소비자 ㅁ는 광고수신에 불편을 느꼈을 때 고객센터에 
직접 문의하여 해결하기도 하였다. 그러나 대다수는 심지어 금전적 피해
를 입는다고 하더라도 대처방안에 대해서는 막연한 인식만을 가졌으며, 
공식기관 이용절차에 대해서도 매우 낮은 수준의 지식을 갖추고 있었다. 
ㄴ: (금전적피해 발생 시 대처방법) 이미 뜯긴거는 어쩔 수 없고... 그 다음부터 완전 
조심하지 않을까요. 전화 안 받고. 문자도 차단하고... 
(공식적 해결절차 아는지) 아니오. ...친구들한테 물어보거나, 전화해서 물어보거나... 지
금은 모르죠. 관심도 없고... (학교에서 관련 교육 받은 경험?) 있어도 기억 못할거에요.
ㄹ: 어떻게 대처해야 하는지에 대해서 잘 알고 있지는 않은 것 같아. 그냥 막연하게 
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거기다 그냥 물어본다던지, ...매뉴얼처럼 나의 행동, 그게 그려진다든지, 내가 그 절차
를 알고 있다든지, 그런 거는 또 아닌 것 같아. 
문제 해결에 적극적이었던 소비자 ㅁ의 경우 광고의 책임처가 비교적 
명확하여 고객센터에 쉽게 문의하여 해결하였으나, 개인정보문제와 같은 
비금전적 문제점을 인식하고 해결하려고 한 경우에도 책임처가 불명확하
면 대처를 포기하기도 하였다. 
ㅁ: (행태추적광고에 대해)불만이 많아. 그런데 어떻게 대처해야 할지는 모르는 거 같
아. ...어디에다 연락해야 되는지는 모르겠어. 물론 OO(신문사)에 전화해서 물어보면 왜 
뜨나요, 하면 이유는 설명해주겠지. ...자기네 사이트에서 뜨니까. 물어물어 보면 해결
을 할 수 있을 거는 같은데 그렇게 까지는....(혀를 참)
여러 소비자들이 광고관련 불편이나 개인정보 차원에서의 권익침해 
등 비금전적 문제에 대해서도 언급했으나, 정작 이를 대처할 소비자문제
로 인식하는 정도가 나고, 광고주 측이나 관련 기관 등에 의견이 전달되
지 않는 사적 회피나 무행동에 그쳤다. 전문가 면접에서 소비자 영향력
의 증대와 중요성이 언급되었으나, 소비자들의 문제해결을 위한 대처지
식이 부족할 경우 한계에 부딪힐 수 있음을 보였다. 
7) 모바일 광고 발신주체에 대한 인지능력
모바일 광고의 발신주체에 대해서는 전문가의 언급은 없었으나, 일부 
소비자가 광고정보의 신뢰성을 판단할 때 이와 관련된 부정확한 지식을 
토대로 판단하고 있음이 드러났다. 소비자는 대중매체광고와 마찬가지로 
광고주(브랜드)나 광고를 본 채널(사이트, 어플) 등의 신뢰도를 광고를 
평가하는 기준으로 사용하기도 했으나, 해당 요소는 대부분의 소비자가 
쉽게 인지한 반면, 모바일 광고의 채널과 실제 광고발신의 주체인 ‘플
랫폼’이 별개일 가능성에 대해서는 소비자간 인지 격차가 극명했다. 일
부 소비자는 한 채널에서 자신의 행태정보를 이용한 광고를 본 후, 타 
채널에서 같은 광고에 노출될 때 혼란을 표하기도 했다. 
ㄹ: 구글검색에서 내가 자전거를 엄청 검색을 많이 했어. ...내가 다른데에 접속했는데 
배너로 ‘자전거여행’ 이런게 만약 뜬다던지, ...인터넷이라는게 다 연결되다 보니까, 사
실은 내가 TV에서 말하는 채널을 넘나드는 게 있을수도 있고, 그러다보니까 오히려 
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나도 잘 모르겠는 경우가 생기는거 같아. 
ㅁ: ...생각은 해봤던 거 같아. 그런데 그걸 정확히는 누구고, 어느 어플 통해서 내 그
게 알고있는건지 모르는거지. ...그 사람이 아마 구글한테 돈을 받아서. 그래서 자기네 
블로그에서 뜰 수 있게 해 놓은 거야. 매체는 아니지. 그런데 그 사람이 돈은 받는 거.
이를 언급하는 소비자들은 오히려 모바일 광고업계나 플랫폼에 대해 
대략적 지식을 갖춘 편이었다. 반면 자신이 대면하는 채널과 광고의 실
제 발신처가 다를 수 있다는 사실조차 인지하지 못하는 경우도 있었다. 
ㄱ: 잘 쓰는 어플에서 하는 광고는 조금 더 신뢰를 하고, 안 쓰는 거는 덜.....
(광고를 그 사이트 주인이 관리한다고 생각하는지?) 아니오. 그래도, 보내주면 사이트 
주인이 보기는 할거잖아요. 그럼 그거는... (걸러줄 것 같다?) 네. 
ㅂ: 많이 쓰는 사이트나, 많이 쓰는 어플에 뜨는거는 조금 신뢰도가 간다고 할까? 그
런데 어쩌다 한번 쓰는 어플에 뜨는거는, 이런 데에도 광고를 하네하고 넘어갈 뿐이지 
그렇게 신뢰도가 있는 건 아니지. (사이트·어플과 광고발신자가 같다고 생각하는지?) 
응. 그렇다고 생각이 들어. 아니야? 그런 경우도 있어?  
(사이트에 따라 신뢰도 차이가 있다고 하였는데...) 그거는 몰랐지.  
이들은 광고를 접한 채널의 신뢰도에 따라 광고의 신뢰성을 평가하기
도 했다. 기존에도 주요 매체를 통한 광고가 높은 신뢰를 얻는 등, 정보
원의 신뢰성이 정보 신뢰성의 중요 기준이 되었다. 그러나 모바일 광고
의 경우 소비자에게 노출되는 채널과 실제 광고의 운영 및 발신처가 다
른 경우가 있음에도 이를 모르는 소비자는 기존의 지식에 근거하여 광고
의 신뢰도를 판단하는 우를 범하기도 했다. 
2. 하위차원과 세부요소의 검토
전문가들은 정보차원의 광고리터러시로 분류된 주제와 사례들을 중요
하게 언급하였고, 전체 응답에서의 비중도 높았다. 해당 차원으로 분류
된 주제 중에는 대중매체 광고의 연구에서도 다루어졌던 요소들도 다수 
있었으며, 모바일 광고환경에서 광고 자체의 변화나 소비자의 역할확장
에 따른 새로운 리터러시 요소의 필요성도 언급되었다. 소비자들은 광고
의 정보 역할에 대한 직접적 인식은 낮았으나, 구체적 경험을 언급하면
서는 혼란과 어려움이 있었음이 도출되었다. 정보차원의 광고리터러시로 
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분류한 주제들은 다른 두 차원으로 분류한 주제들과 뚜렷한 차별성을 보
여, 해당 차원의 독립성에 대한 타당성과 중요성을 확인할 수 있었다. 
세부요소의 구체적 도출과정에서 각 요소의 중요성이나 심각성에 대
한 면접대상자간 차이가 있었다. 가장 큰 차이는 광고내용을 이해하는 
수준과 기만성 판별의 수준에서 어느 정도까지 소비자에게 필요한가와 
관련하여 나타났다. 이는 함께 중요한 주제로 도출된 광고 외적 정보탐
색능력의 필요성과, 광고에 대한 소비자의 정보요구도를 토대로 하여 적
합한 수준을 결정하였다. 소비자는 광고에서 기본적 정보만을 얻고, 그 
후 외부정보의 탐색을 통해 문제를 해결한다. 다만 광고를 볼 때 기만판
별의 어려움과, 일부 상품의 즉흥적 구매경험, 교묘한 기만 가능성이 확
인되었다. 따라서 광고내용 이해능력과 기만성 판별능력을 포함하되, 전
자는 소비자 요구가 높았던 광고의 주요 메시지와 프로모션 참여정보 등 
기본적 수준의 능력이 요구되고, 후자는 전문가면접에서 도출한 주요 유
형들에 한해, 기만성 자체를 판단하는 수준에서의 능력이 필요할 것으로 
보았다. 대신 이를 보조하는 광고 외적 정보탐색능력을 함께 포함했다.  
소비자의 광고에 대한 영향력 발휘는 전문가 면접에서 중요하게 언급
된 것과 달리, 소비자는 관련 인식 자체가 낮았다. 그러나 소비자 경험
에서 관련 지식의 부족함으로 인한 문제가 발견되었고, 이를 세부요소에 
포함하여 개선의 필요가 있다고 판단하였다. 소비자 면접에서만 도출된 
모바일 광고 플랫폼에 대한 지식 필요성은 다수의 소비자에게 광고정보 
판단과 관련한 중요한 요소로 도출되어 포함할 필요성이 있다고 보았다.
이와 같은 검토결과에 따라, 정보차원의 광고리터러시를 소비자의 모
바일광고리터러시를 구성하는 하나의 개별차원으로 확정하고, 그에 포함
되어야 할 6개의 세부요소를 구성하였다. 각 요소는 광고와 컨텐츠의 구
분능력, 광고내용 이해능력, 광고기만성 판별능력, 광고발신·관리주체 인
지능력, 광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자문제 대처지식으로 명명
하였다. 세부요소의 구체화를 위한 측정항목들 또한 면접에서 발견한 하
위개념들로부터 발전시켰다. 그 결과는 제 4절에서 소비자 모바일광고리
터러시의 차원과 세부요소를 정리한 [표 4-1]에 상술하였다.
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제 2 절 효용·비용차원의 광고리터러시
전문가들이 광고에 대한 소비자 선택권을 강조하는 과정에서, 광고의 
효용과 비용에 대한 소비자 인지의 중요성이 주요 주제로 도출되었다. 
그 구체적 수준에 대해서는 모바일 광고의 고유한 특성에 따라 등장한 
요인들과 관련한 문제들이 자주 언급되었다. 소비자들은 개인이 감수하
고자 하는 모바일 광고의 효용·비용 최적 수준이 다양하여, 개인이 모
바일 광고의 효용과 비용을 충분히 인지하고 의사결정을 내리는 것이 소
비자의 최적 의사결정을 위한 전제조건임을 발견하였다.
1. 면접조사결과 
1) 모바일 광고의 효용·비용 양 측면의 고려 필요성
온라인 기능이 접목된 모바일 기반의 광고환경에서는 그 매체가 되는 
모바일 기기를 소비자가 사용하면서 스스로 인지하지 못하는 사이에 개
인정보가 실시간으로 노출 및 수집되어 광고에 활용될 수 있다. 이러한 
특성에 기인하여, 모바일 광고의 이면에서 작동하는 기술적 매커니즘의 
이해가 필요해졌다고 언급한 전문가도 있었다. 
A: 그거에서 갖고 있는 이점, ...장점 단점을 얼마나 이해하고 있는지, ...광고의 전제조
건까지도 포함하는 거지. 단순히 광고가 전달하는 메시지의 이해도 뿐만 아니라, 그 
광고가 일어나기까지, 어떤 정보들이 저쪽으로 갔고, 그게 나한테 어떤 이점하고, 단점
을 주는지를 이해하고 있는지를 보는거는. 
소비자들에게 광고에 대한 인식을 질문하였을 때, 효용과 비용 양 측면
에 대한 다양한 응답이 나왔다. 소비자는 광고에 대해 회피나 활용 한 
쪽만을 택하기보다는, 각자가 원하는 바와 개별적인 상황에 따라 다양한 
선택을 하기를 원하였다. 광고의 혜택(효용)을 소비자가 얼마나 적극적으
로 활용하는지는 개인간 차이가 컸다. 어떤 소비자는 광고의 혜택들을 
알고난 후에도 그 비용을 더 크게 인지하여, 광고 활용의 필요성을 느끼
지 않는 반면, 할인정보 등의 혜택을 적극 활용하는 소비자도 있었다.
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2) 모바일 광고의 비용인지능력 필요성
일부 전문가들은 모바일 광고의 특성에 기인한 비용요인과 관련하여 주
로 광고에 사용되는 소비자의 개인정보 문제를 언급하였다. 이는 모바일 
광고의 다른 특성들이 소비자의 의사결정에 미치는 영향력이 비교적 직
접적이지 않은 반면, 소비자의 개인정보는 소비자가 광고와 관련된 통제
나 활용의 의사결정에 고려해야할, 소비자가 지불해야 하는 비용 요인이
기 때문이다. 특히 모바일 광고가 개인정보를 이용한다는 사실 자체 외
에도, 이러한 비용이 어느 수준까지 지불되는지를 알기 위해서는  기본
적인 기술적 매커니즘을 아는 것이 필요하다고 지적한 전문가도 있었다. 
A: 뭔가를 할 때, 자기 정보가 어떻게 전달되는지를 알 필요가 생기겠구나. ... 쿠키든, 
뭐든 구글에 가서 검색하는 활동 자체가 내 IP에서 어떤 활동이 일어나는지를 구글한
테 알게 하고, 우리는 알지도 못하는데, 구글이 누군가한테 정보를 줬겠지. 어떤 IP에
서 이런걸 주로 하더라, 그래서 내가 신문을 보는데 조차도 그 광고가 떠오르는거야. 
광고의 매커니즘에 대한 리터러시네요. 
전문가 D는 소비자가 지불하게 되는 비용과 관련하여 권리가 어디까지 
보장되는지에 대해 소비자 스스로 인지하기 어렵다고 지적하기도 했다. 
D: 그런 권익이나 보호에 대한 조항들이 안에 묻혀있는 경우가..., ...세부적인, 내가 어
떤 권리를 보장받고 박탈당하는지를 모르는 상황에서 광고를 껐다고 껐는데도 사업자
가 필요하다고, 중개하는 사업자가 필요하다고 생각하는 광고는 무차별적으로, 아니면 
비자발적으로 노출이 될 수 있는 거거든요.
전문가 C는 전통적 마케팅에서도 맞춤형 프로모션이 새로운 것은 아니
라고 지적하였다. 또한 소비자에게 유용한 정보를 제공한다는 점에서, 
정보수집에 대한 자세한 내용을 소비자가 인지하지 못해도 이를 부정적
으로 볼 수는 없다고 하였다. 특히 고령층 등 기술적 취약계층에게는 이
를 모두 설명하는 것이 불가능함을 지적했다. 
C: 알아야 되죠. ...그런데 할머니 할아버지들은 가입할 때, 여기 동그라미하세요 하면 
하는거지, 그거를 다 인지하는 사람이 어디 있어요. 우리가 fact만 놓고 봤을 때에는 
당신이 직접 동의를 한겁니다가 되잖아요. 그렇기 때문에 이거를 기만이라고 하는 거
는 좀 맞지 않는것 같고, ...할아버지가 이 광고를 이해하기 위해서는 이런 걸 다 설명
해 줄 수는 없잖아요. 
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그러나 맞춤형 광고는 소비자의 실시간 행태정보와 같은 방대한 데이터
를 수집 및 분석하여 사용하고, 특히 기존의 방식보다 덜 명시적인 방법
으로 다량의 개인정보를 수집함에 따라, 소비자가 원하지 않는 개인정보 
침해의 여지가 높다. 전문가 D는 혜택의 대가로 비용을 지불한다고 하더
라도, 해당 결정이 소비자가의 최적수준의 혜택과 비용인지에 대한 의문
을 제기했다. 모바일 광고에서 개인정보는 소비자에게 제공되는 혜택의 
대표적 상호교환수단으로 작동하여, 소비자들이 지불할 개인정보비용과 
대가로 얻은 혜택을 충분히 알고 결정할 필요가 있다. 
D:  ...그 행태정보를 전달해주고 그 광고에 노출되는 것에 소비자들은 정말 원하나? 
정말 유용한 정본가? 
소비자들이 실제 인지하는 것으로 드러난 모바일 광고의 비용은 대체
로 비자발적인 광고로 인한 성가심 유발과 개인정보의 수집·이용으로 
인한 비용들이었다. 그 중, 원하지 않는 광고노출로 인한 불쾌감은 모든 
소비자가 공통적으로 언급하였고, 그 구체적 양상에 대해서도 자세하게 
묘사할 정도로 높은 인지수준을 보였다. 
ㄷ: 광고를 항상, 내가 이해할 존재로 바라보지 않고, 날 간섭하고 방해하는 거로 받아
들이다 보니까...
ㅁ: 편리하다기보다는 내가 검색했던 것까지 뜨니까 되게 무섭다고 느껴지고. 
ㅂ: 검색창에 글 읽을때 있는 그런 광고들은 너무 많아서 읽기가 불편할 정도. ...젊은 
애들은 그런 것도 많이 이용하고 보는지 모르겠는데, 나는 내가 하려고 하는것만 하니
까, 그런게 걸림돌인거야. 어떨때에는 글 읽을때 막 가려지니까 귀찮은 것도 있고하지.
또한 일부 소비자는 개인정보유출에 대한 우려를 보였고, 그 수준 또
한 약한 불안감에서 강한 거부감과 공포심까지 다양하게 나타났다. 
A: 내가 검색했던 것들이 다 떠있는 거야. 그걸 인지를 하고 되게 무섭다는 생각을 했
어. ...내 개인정보가 이용되는 게 싫어. 무서워. 또 어디에 유출되고 이용될지 몰라서, 
...나한테 맞춤형해준다는게 싫어. 나에 대해 분석하는거 자체가 거부감이 들어.
B: 마음만 먹으면 나의 신상정보를 다 해가지고, 해킹이나 안 당할까, 그런 염려증? 
(행태광고에 대해) 내가 검색한 거에 대해서 어디서 좀 알고 있는 느낌이 들고, ...나만 
알고 싶은 그런거도 있잖아. ...그게 많을 거라고는 생각 안 하고, 그냥 찜찜한 정도? 
C: 개인정보 어쩌고 터지고, 얘기 나오고 하니까, 아 그렇구나. 하고 오히려 좀 더 불
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안해지는... 또 사실은 빅브라더 같은 존재에 대한 두려움? 불안? 어 어떻게 알고, 어 
다 누가 보고 있니? 이런 거에서 오는 불안도 있고. 
E: ... 정말 프라이빗한게 있고, ... 정말 개인정보라고 부를만한 것들로 타겟팅을 한다면 
기분 나쁘지. 기분 나쁘고 경계하게 되는데...
그러나 이처럼 공통적인 우려를 보였음에도, 어느 수준까지 광고에 개
인정보가 수집되고 이용될 수 있는지, 즉 광고의 개인정보비용에 대해서
는 명확히 인지하지 못하는 경우도 많았다. 
A: (검색행태 광고에 대해)무서워. (매커니즘에 대해) 몰라. 왜 뜨는지도 모르겠어. 네이
버에서 장화를 사려고 내가 검색을 했어. 그런데 왜 다른 신문기사 검색해서 들어갔는
데 그 앱이 왜 뜨고있는지 난 모르겠어. ...내 로그 기록, 검색기록이 남아있기 때문에 
어떻게 그걸 인식해서 광고에서 막 띄워주는 거잖아. 
어느 정도로 알고 있다고 응답하거나 관련된 기술적인 용어까지 이야
기 할 정도의 소비자들도 있었다. 물론 소비자가 각종 기술적 매커니즘
의 지식을 갖출 수는 없으나, 특정 행동이 개인정보수집으로 이어질 수 
있다는 사실이나, 가능범위, 위험성에 대한 대략적 지식은 필요할 것이
다. 이를 토대로 소비자는 광고의 비용을 대략적으로 계산하고, 효용과 
비교하여 원하는 수준의 결정을 내릴 수 있어야 한다. 
ㄹ: (위치추적) 차단한다고 했을 때, 그럼 완전히 여기에서 차단되는건지, ...위치차단은 
설정가서 하면 할수는 있는거같긴 한데, 일일이 통제하는 거는 아예 그 앱을 쓰지않는
다고 해도, 기본 앱에 깔려있는 것만으로도 기록이 되는건지 안되는건지, ...내가 핸드
폰에서 조작해서 통제할 수 있는 것인지 잘 몰라서... 
소비자 ㄹ는 행태정보비용과 관련하여 비교적 높은 지식수준을 보였
으나, 위치정보에 대해서는 매우 민감함에도, 잘 알지 못한 상태에서 결
국 위치정보 수집을 허용한다고 하였다. 그러나 소비자 ㄹ과 ㅁ은 비교
적 개인정보비용에 대해서 비교적 높은 인지능력을 보였고, 상당히 자세
한 수준으로 어떤 정보가 어떻게 수집되는지에 대해 설명하였다. 
반면 젊은층에 비해 스스로 모바일 환경을 잘 모른다고 응답한 ㅂ과, 
10대 소비자 ㄱ은 수집가능한 개인정보범위에 대해 매우 좁게 인식하고 
있었다. ㄱ는 자신의 모바일 이용정보를 이용한 광고가 있다는 가능성조
차 곧바로 떠올리지 못할 정도로 관련 지식이 없었으며, 이를 실제로 접
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한 후에도 여전히 어떤 정보가 어떻게 사용되어 노출된 광고인지 정확히 
이해하지 못했다. 따라서 이들의 모바일 광고관련 의사결정은 개인정보
비용에 대해 명확히 인지하지 못한 상태에서 발생하였을 것이다.
ㄱ:  ...게임하면 닉네임이랑 기본 정보들 쓴다는 거... 그 정도로 알고 있어요. ... 카톡
이면, 제가 정해놓은 이름 정도. (행태정보 수집에 대해) 생각해본 적은 있는데, 겪어본 
적은 없어요. (카톡설치 시, 이름·전화번호 정도만 수집?) 네.
ㅂ: 폰 번호 정도? 폰 해서 거기로 광고를 보낸다던지... 그런 정도? 다른건 모르겠어.  
(구체적인 정보활용내역 확인방법에 대해) 모르지. 그걸 어떻게 알아.
ㄱ과 ㅂ은 광고를 위해 수집할 수 있는 정보를 휴대폰 번호나 이름 
정도로 인식했다. ㅂ은 행태정보가 수집된 경험이 없다고 했으나, 그가 
언급한 어플이 실제로는 행태정보를 수집하고 있음을 고려하면 일부 소
비자들은 명시적으로 드러나지 않고 시스템 뒷면에서 수행되는 광고비용
의 지불에 대해서는 인지하지 못함을 보였다. 소비자들은 광고의 개인정
보비용 자체는 인지하더라도, 구체적인 비용의 수준이나 어떻게 비용이 
지불될 수 있는지에 대한 인지적 격차가 두드러짐을 보였다. 
ㄱ: 중국사람들이 다 제 정보를 가지고 있다고..., 그래서 그냥 살고 있어요. 
ㄴ: (개인정보 관련고지) ...요즘 그런 거는 신경 안 써요. ...이미 다 털려서, 괜찮아요
(웃음). 이미 다 가져가서... (중요한 개인정보가 유출되고 있다면)...저한테 피해준 적이 
없어서, 알아야 되나? 지금 이 순간에도 제 정보는 팔리고 있을 거기 때문에... (수집가
능한 정보범위) 생각해본 적은 없는데, 약간, 다 가져가라? (웃음) 어차피 털려가지고..., 
개인정보 유출되는지 대충은 알지만 뭐가 유출되고 그거까지는 잘 모르니까.
특히 10대 소비자는 개인정보비용에 대한 경계심 자체가 매우 낮았다. 
이는 혜택의 대가로 개인정보를 제공하는 관습에 익숙한 젊은층이 경계
심 또한 낮을 가능성도 있으나, 해당 결정이 충분한 비용의 인지에 근거
한 것이 아닌 경우 문제가 될 수 있다. 성인에 비해 개인정보 유출로 인
한 피해의 범위가 낮을 가능성도 낮은 경계심의 원인으로 보인다. 
3) 모바일 광고의 효용인지능력 필요성
전문가들은 모바일 광고가 소비자에게 비용과 함께 혜택을 제공하기
도 하며, 무조건적인 보호보다, 소비자가 이를 정확히 알고, 그에 따라 
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스스로 결정을 내릴 수 있도록 하는 것이 중요하다고 지적하였다. 
A: 자기결정권이 중요하지, 개인정보를 외부에 알린다는게, 자기의 편리를 엄청 높이
는 경우도 많아요. ... 중요한거는 개인정보를 보호해주는게 아니라, 본인이 개인정보를 
보호하고 싶은 데에만 보호하게 해줘야 하는데 ... 
특히 전문가 C는 모바일 광고가 소비자에게 제공하는 정보와 보상의 
유익함을 강조했다. 모바일 광고에서 사용되는 실시간 개인정보수집이 
소비자에게 제공하는 이점에 대해서도 긍정적으로 보았으며, 이를 소비
자가 잘 모르더라도 ‘기만’이라고는 할 수 없다고 강조했다.
  
C: 모바일에서 소비자가 자기 정보를 직접 제공하거나 뭔가 참여를 하는 것은 소비자
가 그것으로부터 뭔가 혜택을 얻고 싶을 때..., ...20대 여성이에요. 그럼 요즘 유행하는 
화장품, OO , 50프로 세일 이런, 애들 열광하잖아요. 그런 거는 자기한테 유익한 거잖
아요. 노인들한테는 임플란트, 70세도 가입할 수 있습니다, ...저것들이 나를 기만하고 
있네, 이렇게 생각하는 사람들은 없잖아요. 
많은 컨텐츠가 광고를 보는 대가로 무료로 제공되기도 하는데, 이를 
소비자가 인지하지 못하는 점을 반대로 지적하기도 하였다. 
C: 그런데 소비자 인식이 필요한 게... 컨텐츠 즐기는 데에 돈 지불하지 않잖아요. 그걸 
노 페이로 할 수 있는 거는 광고때문이죠. ... 보통의 모든 소비자들은 내가 이 컨텐츠
를 무료로 즐길 수 있는게 광고 덕분이라는 생각을 안 하지. 
즉, 광고를 보거나 정보의 제공 모두 반대급부로 혜택이 있으므로 개
인정보나 광고노출 또한 소비자가 스스로 결정할 수 있어야 하며, 그 과
정에서 상호교환하게 되는 요인과, 비용 뿐만 아니라 효용에 대해서도 
판단할 수 있어야 한다는 전문가들의 관점이 나타났다.  
소비자들은 광고에 대한 부정적 인식에도 불구하고, 광고의 효용에 
대해서도 인정하는 모습을 보였다. 광고의 효용은 주로 정보제공 측면에
서 언급되었다. 그 중에서도 상품의 자세한 특성과 같은 구체적 정보보
다는, 소비 트렌드나 제품의 존재 여부, 할인이나 추가 혜택이 첨부된 
프로모션 정보등이 요구되었다. 특히 고관여 상품 광고는 구매 전 본격
적인 정보탐색의 입구로의 역할이 언급되었다. 
ㄴ: 보고 좋은 정보 얻을 수도 있는거니까. ...제가 관심있는 거라면, 신기한 거 보면 
우와 신기하다, ...세일하면 먹어야겠다. 하루 전날까지 (세일)했는데 전 모르고 있다가 
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놓쳐가지고, ...제가 관심있는 OO나 이런 거 정보 뜨게 해놓고. 이벤트있어요하면 팝업 
위에 뜬단 말이에요. 그럼 보고 살만하면 사고, ...
ㄹ: 정보전달이나 요즘의 핫한 것들이 무엇인가 내가 알수 있는 데에 어느 정도 효용
은 있다고 생각해서, ...원천적으로 아예 오지마! 하기에는....
ㅂ: ...광고를 해야 그 시대의 트렌드도 알수 있고, 광고는 좀 필요한 거 같아. 광고가 
없다면 어디서 우리가 접하겠어. 광고를 통해서 많이 우리가 알게 되고, 요즘 소비 형
태가 그렇구나 하는걸 알게 되고. 광고는...좋다고 생각해.
맞춤형으로 관련성 높은 정보를 제공해주는 면에서는 긍정적 평가를 
하는 소비자도 있었다. 앞서 부정적 인식을 드러낸 소비자들도 맞춤형 
정보 제공의 유용성을 높게 평가하고, 실제로 활용하는 경우도 있었다. 
ㄱ: (맞춤형 이용해서 좋아하는 광고 보여준다면) 괜찮아요.
ㄷ: 광고 괜찮은데하고 생각했던 게, 내가 뭘 검색을 했어. ...내가 찾는게 끝까지 안 
나오는 거야. 그런데 그 이후로 며칠간 나한테 OO 관련된게 타겟팅 되어서 뜨는 거
야. 그럴 때에는 혹시 내가 찾는 건가해서 한번씩 들어간 적이....
ㄹ: ‘오, 신기하다’, ‘똑똑하다’, ‘인공지능!’ ... 얘가 나를 도와주는구나. ...어쩔 땐 좀 반
가운 거도 있었어. 내가 집중적으로 검색을 했는데 한두 시간 후에 인터넷을 하는데 
관련된 뭔가가 떠서, 오 이거 아까 못 봤던 건데, 이런 느낌에서 반갑거나, 오 이걸 얘
가 또 찾아줬네 이런 느낌으로 좋아했던 것도 있고,... 
ㅂ: (맞춤형 광고가) 좋을 때도 있지. 아 그렇구나 하고 그걸 이용할 때도 있지.
모바일 광고의 혜택에 대해, 다수의의 소비자는 대체로 쉽게 떠올리
고 알고 있었다. 그러나 컨텐츠 무료제공과 같은 혜택보다는 대체로 상
품관련 정보나 금전적 할인, 보상 위주로 치우쳐져 있었다. 그럼에도 광
고의 비용요인들과 비교할 때, 소비자는 모바일 광고의 혜택에 대해서는 
비교적 다양하고 명확히 인지하고, 일부는 적극적으로 이용하기도 했다. 
2. 하위차원과 세부요소의 검토
효용·비용차원의 광고리터러시로 분류된 주제와 개념들은 전문가 면
접에서는 주로 소비자의 무조건적 보호 대신 선택권의 보장을 중시하는 
관점의 언급에서 도출되었다. 소비자 선택권의 보장은 소비자 스스로 자
신에게 필요한 광고 효용·비용의 적합한 수준을 판단하는 능력을 갖추
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는 것을 전제로 한다. 어느 쪽을 더 강조하는지는 전문가 간 차이가 있
었으나, 전문가 다수가 모바일 광고의 효용과 비용 양 측면에 대해 소비
자가 충분히 인지할 필요성을 언급했다. 소비자 면접조사에서는 소비자 
개인간에 모바일 광고의 수신·회피·활용 등의 의사결정과 관련하여 원
하는 수준이 서로 달랐던 점과, 그 과정에서 소비자 입장에서 실질적인 
효용이나 비용을 초래하는 다양한 요인들이 언급되었다. 특히 비용요인
과 관련하여 소비자의 상대적으로 낮은 인지능력에 대한 개념들이 다수 
도출되기도 했다. 이러한 결과에 따라, 효용과 비용 두 요인에 대한 리
터러시를 모두 포함한 효용·비용차원의 광고리터러시가 소비자 모바일
광고리터러시의 중요한 개별차원으로 구성되어야 함을 뒷받침했다. 
전문가와 소비자 면접조사에서 각각 도출된 개념들 중 해당 차원으로 
분류한 개념들은 다시 모바일 광고의 효용과 비용 두 측면으로 명확히 
나뉘었다. 일부 소비자가 언급한 리터러시와 무관한 것으로 판단한 개념
들(예: 불필요한 과소비 유도 비용의 인식)을 제외하고, 전문가와 소비자
간에 유사하게 도출되었던 개념들을 중심으로 각 세부요소의 측정항목을 
결정하였다. 이론적 고찰에서도 모바일 광고의 다양한 효용·비용요인들
이 다루어졌으며, 본 면접조사의 분석을 통해 그 중에서도 전문가 의견
과 소비자의 실제 경험에 따라 리터러시의 측면에서 중요성이 뒷받침된 
개념들을 측정항목으로 발전시킬 수 있었다. 효용·비용차원의 광고리터
러시는 효용인지능력과 비용인지능력의 두 세부요소로 구성하고, 세부요
소별 측정항목을 도출하여, 제 4절의 [표 4-1]에 상술하였다. 
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제 3 절 기술차원의 광고리터러시
전문가 면접조사 결과 모바일 기기나 네트워크 등 매체의 기술적 조
작과 관련된 기술차원의 광고리터러시가 소비자 모바일광고리터러시 안
에 포함되어야 할 필요성에 대해 대체로 공감을 얻었다. 그러나 전문가
별로 중점을 두거나, 필요성에 의문을 제시하는 요소들은 각자 다르게 
나타나기도 했다. 소비자 면접조사에서는 기술차원의 광고리터러시로 분
류될 수 있는 주제들이 주로 도출되어, 정보차원의 광고리터러시 관련 
주제들이 비중있게 도출되었던 전문가 면접조사와 차별성을 보였다. 
1. 면접조사결과
1) 광고매체로서 모바일기기에 대한 기술적 리터러시 필요성
전문가 D는 모바일 광고환경에서 광고리터러시를 구성하는 요소에는 
‘모바일 디지털 역량’이 같이 포함되어야 한다고 언급했다. 
D: ‘모바일 디지털 컴피턴시’하고 관계가 있을 것 같다. ...디지털 디바이스나 모바일같
은 것에 익숙한 정도, 자유자재로 조작할 수 있는 수준에 따라서 차이가 보일 것이기 
때문에, 매체특이를 고려한 소비자의 광고활용역량 같은게 아닐까. ...디지털 활용역량
에 대한 어떤 척도나 항목으로 광고리터러시도 같이 들어가서 봐야되지 않나 ...앱들에 
기본 광고가 탑재되어서 수익을 올리고 있는 경우가 많기 때문에...  
전문가 C는 이러한 능력이 필요하고, 소비자들도 배워야 하며, 현재 
소비자들의 수준이 높다고 평가하였다. 또한 정보를 얻는 것 자체도 조
작 과 활용능력이 뒷받침되어야 한다고 언급하였다.
C: (조작, 활용능력이) 필요하죠. 그래서 젊은층이 좀 더 그...할 수밖에 없고, 요즘 중장
년, 할머니 할아버지들도 스마트폰 조작 능숙한 사람 많잖아요. 필요하니까 배울수 밖
에 없겠죠. 과거에 비해서는 소비자 수준이 굉장히 높아졌어요. ...스마트폰이나 온라인 
활성화되고, 세상이 모바일 세상이 되고, 이러다보니 정보의 혜택이라는 것이 그레이
드없이 누구에게나 갈 수 있는거죠. 
2) 광고노출 사전동의에 대한 인지격차
모바일 광고는 소비자의 개인공간에 밀어넣는 푸시형 광고가 집행되
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기도 하고, 개인정보 수집을 위해 광고노출 자체에 대한 소비자의 사전
동의에 따른 권한허가단계가 발생하기도 한다. 모바일 사이트 가입이나 
어플 설치 시 푸시형 광고 수신동의단계가 명시적으로 제시되기도 하고, 
노출형 광고는 동의 단계가 없는대신 광고를 감수하더라도 사이트나 어
플을 이용하는 것 자체가 암묵적인 소비자 동의로 여겨진다. 그러나 처
음 모바일 광고를 접했을 당시에는, 어플 설치나 모바일 사이트·서비스
의 가입행동이 광고노출로 이어지는 점에 대해 소비자들은 모든 단계가 
완료되고 광고에 노출되어서야 비로소 인지하는 경우가 다수 있었다. 이
는 소비자의 실질적인 사전선택권이 보장되지 않았다고 할 수 있다. 
ㄱ:(어플 설치나 사이트 가입 등으로 광고 노출 가능한 것 미리 알았는지) 아니오.  
(전혀 생각하지 못했는지?) 네. 그냥 필요해서 다운 받고... 
ㅁ: 옛날엔 인지를 못했다? ...근데 어플을 깔면 깔수록 아까 알림광고? 너무 많이 오
니까... (동의단계)깔 때 뜨는거 같긴 해. 근데 안보고 그냥 스킵, 대충 동의하고 설치를 
하지. 그러니까 잘 인식은 못하고, 일단 그 어플이 필요하니까 깔기만 하는 거야. 
ㅂ: 회원가입? 많이 했지. (그로 인한 광고 노출) 이제는 알지. 몇 번 해보니까, 내가 
이거 깔아서 광고 오는구나. 처음에는 몰랐지. 거울 어플을 깔았는데도 거기 밑에 광
고가 있더라고. 아 이게 광고가 아닌 게 없구나. 무료가 없구나.
소비자들은 어플 설치나 서비스 가입행위 자체가 모바일 광고 수신 
동의로 작동한다는 사실을 미처 인지하지 못하였다. 광고매체 역할을 인
식하지 못한채로 이미 설치나 가입이 이루어진 후 광고에 직면하였을 때 
알게되는 사후인지에 가깝다고 하겠다. 전문가 면접에서는 이러한 사전
동의 단계가 명시적으로 언급되지는 않았으나, 다수의 전문가가 소비자 
스스로의 선택권 보장에 대해서 중요하게 언급하였다. 
ㄹ: (광고노출가능성) 그럴수도 있다는 거에 대해서는 잘 알고 있는거 같아. ...핸드폰은 
안 오게 하고, 대신 메일로는 받을 수 있게 한다던지, ...어플 설치할 때에는 좀 덜 민
감한거 같긴 해. ...알고는 있지만 덜 민감한 느낌?
모바일 서비스의 광고매체 역할에  대해서는 명확히 인식하는 대신, 
어플의 경우 민감도가 낮다고 지적한 소비자도 있었다. 가입절차에서 정
보기입이나 옵션 선택단계 등 동의단계가 명시적인 반면, 어플 설치과정
에서는 해당 단계가 암묵적으로 진행되기 때문으로 추측할 수 있다. 
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ㄱ: (가입 시 개인정보 가져가는 것을 인식하는지) 그런 건 페이스북 가입할 때나, 그
럴 때엔 생각하죠. ...성별, 나이, 이름, 전화번호, ... (이를 광고에 사용할 것 생각하는
지) 아니오. (광고하고 연관짓지는 않았어요?) 네. 
또한 ㄱ과 같은 10대 소비자는 서비스 가입과정에서 명시적인 개인정
보수집 단계를 인식함에도, 이를 광고와 연관짓는 과정에서 부족한 인지
능력을 보이기도 하였다. 
3) 광고의 비용회피를 위한 기술적 조작능력
전문가들은 광고 자체의 통제와, 광고로 인해 발생하는 개인정보비용
의 통제를 중심으로 광고의 비용요인을 회피하기 위한 기술적 조작능력
을 언급했다. 모바일 광고는 대중매체 광고에 비해 소비자의 개인적 영
역에서 구현되고 일부는 강제로 침투하는 특성이 있으며, 대신 소비자에
게 일정 수준의 통제권을 허용하고 있다. 그러나 이러한 선택권 보장을 
위해서는 소비자가 기본적인 조작방법을 알고 있어야함 또한 언급했다.  
D: ...전엔 원치않는 광고를 안 보면 됐는데, 이젠 어쩔 수 없이 보고 내가 원하는 서
비스에 도달해야 하는 것도 많기 때문에, ...귀찮아서 끄지 않는 소비자도 있고, 몰라서 
끄지 않는 소비자도 있고, 알지만 그냥 켜서 보는 소비자도 있고.... 그들에게 다 똑같
은 교육이나 정보를 제공할 수는 없을 것 같구요.  
소비자 선택권 보장의 중요성과 함께, 스스로가 원하는 부분을 보호
할 수 있도록 하는 능력이 필요함이 전문가들로부터 언급되었다. 맞춤형 
광고 비중이 높은 모바일 광고의 경우, 그 유용성의 대가로 개인정보비
용 부담 또한 증가하였는데, 그에 대한 선택권을 실현하기 위한 실질적
인 조작 기능에 대해 소비자가 알아야 한다는 점이 강조되었다. 
A:  ...쿠키의 뭐를 보내지 않음으로 설정하면 그런 광고가 안 뜹니다 하는. ...자기결정
권이 중요하지, 개인정보를 외부에 알린다는게 자기의 편리를 엄청 높이는 경우도 많
아요. ...중요한거는 개인정보를 보호해주는게 아니라, 본인이 개인정보를 보호하고 싶
은 데에만 보호하게 해줘야 하는데,...
D: ... 광고를 수신하지 않겠다고 하면 애초에 접근할 수 없는 서비스도 있으니까, 그
런 것에 대한 소비자들의 선택권이라든지. 아니면 약관에 내가 광고를 끄고 킬 수 있
는 기능이 있다는 것을 좀 더 명확하게 명시한다던지. 
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모바일 기기에 익숙한 소비자들은 광고허용여부와는 별개로, 통제기
능을 당연한 절차로 적극 활용하고, 그 과정에서 어려움을 겪지 않았다. 
ㄴ: (push형 광고 경험에 대해) 아... 없어요. 다 차단시켜가지고..
ㄹ: 특정 사이트라든지, 특정 앱이라든지 이런 데에서는 광고를 아예 나한테 보여주지
마하고 내가 선택할수 있을때 한다거나. (어려움은?) 기술적으로? 그런거는 크게... 관
심이 없거나, 귀찮아 할수는 있는데, 하면 또 할수는 있다고...
ㅁ: 가끔 아까 광고 안 오게 하는거 못 찾는게 어려울 때가 있었지. 근데 결국엔 고객
센터에 문의해서라도 찾아내는 편이니까. 
반면 일부 소비자는 해당 기능의 존재조차 알지 못하고, 방법도 숙지
하지 못하는 등, 격차가 발견되었다. 이들은 사전 고지의 부족함과, 미리 
알았다면 사용했을 것이라는 불만을 표현했다. 
ㅁ: 우리 엄마아빠 나이정도 되는 사람, 고령층, 이런 사람들은 알림이 왜 오는지도 모
르실거고, 어떻게 꺼야되고, 어떻게 막아야되고, 이런 걸 모를 거 같아.
ㅂ: (푸시형 광고 차단방법) 몰라서 못 하고 있는 거야. ... 설정에 들어가서 해야 되는
거겠지? 방법을 모르지. 차단 방법을 몰라. 원래 그거 깔면 그게 오는 줄 알아. 내가 
DMB 해놨잖아. 내가 안 보려면 DMB 어플을 지워야 된다는 생각을...  (선택 가능한
지)몰랐지. 지금 알았지. 무조건 깔면 온다고 생각했지. 
광고에 사용되는 정보 중 실시간 위치정보의 경우 소비자가 설정을 
통해 제공여부를 선택할 수 있으며, 일부 모바일 광고플랫폼은 행태정보
분석을 통한 광고수신의 선택권을 제공하기도 한다. 이러한 기능을 활용
할 때 어려움을 겪지 않는 소비자도 있는 반면, 이러한 기능이 있다는 
사실 자체나 사용방법을 모르는 소비자들도 있어 마찬가지로 소비자간 
격차가 나타났다. 특히 행태정보의 경우 위치정보설정에 비해 그 기능이 
명시적으로 보이지 않아 젊은층의 소비자도 어려움을 겪기도 하였다.
ㄱ: (위치정보허용 등) 다 취소 눌러요. 취소하고, 꼭 필요한 앱인데 취소가 안 되면 허
용하는데, 웬만한 거는 허용 안 해요.
ㄷ: (스마트폰 자체 정보수집설정) 몰랐어. 근데, 이게 제한을 하지 않는 게 디폴트잖
아. 그럼 나쁜 거 아냐?(웃음). 아는 사람만이 제한할 수 있는...
ㅂ: (위치정보 추적) ... 막을 수 없다고 생각해. 막을 수 있나보지? 개별로 설정도 할 
수 있다 이 말이야? 어. 그래? 어떻게 막아? 설정에? ... 어플 설정에 들어가서 내가 하
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면 되네? 그러게 거기 다 있네..정보가... 
일부 소비자는 이미 선택권이 없는 광고들에 익숙해져, 선택권을 제
공하는 광고에서도 이를 인지하지 못하고 무력감을 느낀다고 표현했다. 
ㄷ: 의무적인 광고에 내가 너무 많이 노출이 되니까, 다른 내가 컨트롤할 수 있는 광
고조차도 그 범주라고 생각해서 참는거 같아, 보통. 
광고차단 어플에 대해서는 대부분 해당 어플이 있다는 사실조차 잘 
몰랐다고 응답하였다. 노출형 광고의 경우 자체적으로는 소비자의 통제
가 불가능한 경우가 상당수 있으며, 이를 차단하는 어플의 설치는 매우 
적극적인 수준의 통제에 속한다. 다만 면접에 응한 소비자의 상당수는 
다양한 이유로 이러한 수준을 원하지는 않았다. 다만 평소 광고성가심을 
강하게 느끼고, 모바일광고의 혜택에 대한 낮은 활용도를 보였던 소비자 
ㅂ는 해당 어플을 긍정적으로 받아들이고 설치의향을 보였다. 
ㅂ: (광고차단어플) 좋겠다. 귀찮잖아. 어떨 때에는. 괜찮겠다 그거. 내가 요새 그거 보
면서 되게 불편함을 느꼈거든. 광고가 심해도 너무 심하다는 생각을 했거든. 기사볼 
때. 도대체 읽을 수가 없이.... 그거 있으면 진짜 깔고 싶다.
이러한 결과를 토대로 소비자들이 원하는 광고에 대한 비용지불의 수
준이 다양하므로, 일률적인 보호나 차단보다는 소비자들이 필요한 조작
방법의 습득과 선택권의 실현이 바람직하다는 점을 발견할 수 있었다. 
4) 광고의 혜택활용을 위한 기술적 조작능력
모바일광고가 제공하는 다양한 정보와 혜택을 찾고, 필요한 경우 활
용하기 위해서는 필수적으로 뒷받침되어야 하는 기술차원의 광고리터러
시로 혜택활용을 위한 기기조작능력이 필요하다는 점이 제시되었다. 개
인맞춤형 광고의 유용한 정보를 활용하거나, 금전적 보상 등 광고의 효
용을 실현하기 위한 능력이라고 할 수 있다. 전문가들 또한 이러한 능력
이 모바일 광고에서 필요함을 언급했다. 
A: 예를 들면 GPS 설정을 해놔야지만, 식사쿠폰이 날아오는 맞춤형 광고의 경우에는, 
GPS 설정이 동의로 되어 있어야 날아오는거지. 
C: ... 최근 경향은 광고, 홍보, 마케팅이 함께 가는 경향이 있다. 그리고 특히나 온라인
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에서는 소비자 참여가 굉장히 요구되는 광고들이 많이 있고, ... 소비자 참여를 유도를 
하고, 소비자가 참여함으로써 실질적인 혜택이 있고, ...
전문가 C는 특히 온라인 환경에서 소비자참여형 광고의 효과가 뛰어
나 업계에서 적극적으로 활용하고 있으며, 그 과정에서 소비자도 혜택을 
얻을 수 있음을 언급했다. 이러한 혜택의 활용은 대중매체 광고나 면대
면 참여형 프로모션과 달리 모바일 광고에서 소비자의 조작능력에 따른 
접근성 격차가 크게 발생할 수 있다. 그러나 이를 어느 수준까지 소비자
의 능력에 맡길수 있는지에 대해 전문가 D는 제한적인 시각을 보였다. 
개별 광고들이 요구하는 바가 다양하고, 그에 따라 필요한 구체적인 지
식들도 달라짐에 따라 오히려 사업자측의 정보제공 중요성을 강조했다.
D: ...소비자들이 이런 것들을 유의해야한다, 활용해야한다, 활성화해야한다, 그렇게 크
게밖에 접근이 안될거 같고, 오히려 저는 사업자교육이 필요한게 아닌가. ...소비자가 
손쉽게 참여할 수 있는 방법을 일러주면 그게 너희들의 광고성과에도 더 큰 이득을 
줄 것이다라는 걸 사업자에게 오히려 교육...,
소비자 개개인이 광고로부터 원하는 혜택 수준은 다양했다. 보상형 
광고나 정보성 광고의 경우 일부 소비자는 이를 직접 탐색과 수신선택을 
하기도 했다. 광고 혜택을 원하는 소비자의 경우, 광고를 보는 것과 부
가적 보상을 위해 광고가 요구하는 행동을 수행하는 것 모두 기술적인 
조작방법을 숙지하고 있어야 했다. 이를 평소 적극적으로 활용하는 소비
자는  큰 어려움은 없었다고 응답했다. 
ㄱ: (원하는 광고 찾는 법) 카톡 친구추가하면 그런 거 다 알려줘서, 굳이 찾으려고 하
지 않아도 알려줘요. 아니면 카톡친구에 없다면 홈페이지 들어가서... (보상형 어플광
고)그런거는 기기의 용량에 따라 할때도 있고, 안 할때도 있고. (어려움은 없이?) 네.  
ㄹ: 딱히 조작에 대해서는 특별한 문제는 없었던것 같아. ...평균 이상 정도?
ㅁ: (보상형 광고 활용 어려움) 느끼진 않았어.  (주변에서 감탄을 들은적이 있다고 했
는데) 그건 나이많은 엄마들이 그러고, 젊은 엄마들은 오! 그러진 않지.
일부 복잡한 조작을 요구하는 광고의 경우, 자신감을 가진 소비자도 
혼란을 경험했으며, 결국 혜택을 원함에도 불구하고 중도에 포기하였다. 
ㄹ: 트위터에 공유하면 너의 당첨확률이 올라가, 하는 식의 광고, ... 맞게 한건가? 내지
는 어떻게 하라는거야. ...아예 잘 몰라서 안 할때도 있고, ... 난 했다고 생각하는데, 이
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게 아직 구동된 적이 없어. 그래서 나는 얘네가 아직 시작을 안한건가? 아니면 내가 
얘네가 원하는대로 설정을 안한건가? 그걸 잘 모르겠어서...
광고별로 혜택활용을 위해 요구하는 행동이 다양한 만큼, 모든 방법
을 소비자가 숙지하기보다는 전문가의 조언처럼 사업자의 명확한 안내가 
이루어지는 것이 바람직할 것이다. 다만, 기본적 접근능력의 수준에서 
소비자가 소외되지 않도록 관련 능력들을 갖출 필요가 있을 것이다. 
5) 신기술을 이용한 신유형 광고사기에 대한 인지 필요성
일부 전문가는 일부 부당한 기술로 소비자에게 피해를 유발하는 모바
일 광고 사례를 언급했다. 이는 모바일 광고의 보편적 비용이라기보다는 
특수한 소비자 피해라는 점에서 별개로 다룰 필요가 있다. 대중매체광고
에서도 부당한 광고는 소비자문제를 유발하지만, 보통은 광고내용을 빌
미로 금전거래로 이어지면서 피해가 발생한다. 반면 기술적으로 부당한 
모바일광고는 양방향 매체이자 결제수단이기도 한 매체의 특성을 이용하
여 금전결제를 유도하거나 강제로 광고를 기기에 밀어넣는 등, 정보외적 
측면에서 소비자에게 직접적인 피해를 유발할 수 있다.  
A: ...정말 불법 프로그램들은 그냥 어떤 프로그램을 다운로드 받는 순간에 애드웨어가 
들어와가지고 광고를 시작하잖아. ...이 프로그램을 깔으라고 하면서, 그 프로그램을 갖
고 있는 위험 요소에 대해서는 이야기를 안 한거는 기만적인 광고일 수 있겠네.
D: ...스캠, ...사기나 피해 같은거. 유사형 광고라거나, 사업자가 광고하는 것처럼 했는
데 사실은 사업자가 아니라 신용사기로 이어진다던지, 개인정보유출로 이어진다던지,...
모바일 광고채널의 개방성이 악용될 경우의 부작용도 제시되었다. 대
중매체들은 규제의 울타리안에 제한된 시공간을 소수의 광고주가 사용한 
반면, 모바일 광고채널은 무한한 시공간에서 다수의 이용자에게 개방되
어 있다. 전문가 D는 광고주 외 이용자의 개입이 개방된 일부 채널 특성
을 이용하여 광고주가 집행하는 광고에 기생하는 형태로 소비자혼란과 
피해를 유도하는 사기광고 사례를 제시하기도 했다. 
D: 공식지정업체가 공식선글라스를 이벤트하는 것처럼 유인한 다음에 정보를 유출하
는 경우..., 공식광고를 SNS 통해서 사업자임을 밝히고 광고했는데 그 밑에 클릭하면 
또 다른 이벤트로 가는 것처럼 다른 사람이 달았는데 사람들이 다 따라 들어갔는데 
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사기로 변모한다던지. 아니면 페이스북의 공식광고 이벤트페이지를 열었는데 미러사이
트로 똑같이..., ...기타 새롭게 등장할 수 있는 리터러시가 요구되는 신유형,...
이러한 유형의 경우, 어디까지 소비자의 ‘리터러시’에 맡길수 있는
지에 대한 다서로 다른 의견이 제시되었다. 특히 일반적인 수준의 소비
자가 전혀 인지할 수 없는 사이에 발생하는 불법적 사기유형은 리터러시
로 해결할 수 없음이 지적되었다. 
A: 그런데 그거는 리터러시가 있건 없건 당하는거죠. 
그러나, 주요 사례들에 대한 소비자의 인지를 높여 경계심을 강화하
고 피해를 예방할 수 있다고 보는 관점 또한 존재했다. 
D: ... 법망을 잘 피해다니는 영역이기 때문에, 예를 들면 영국 Which!라던지 미국 CI
같은 곳에서는 그걸 캠페인으로 해서, 이 부분에 대해 주의가 필요하고, 소비자가 인
지할 수 있어야 되고, 그걸 계속 사례를 발굴해서 제공하는 활동도 하거든요. 
특히 규제의 한계가 큰 모바일환경 특성 상, 피해 예방을 위해 주요 
수법을 소개하고 소비자가 유사사례를 접할 때 경계할 수 있도록 할 필
요가 있다고 하였다. 이러한 의견을 뒷받침하듯, 소비자들은 광고사기 
사례에 대해 미리 인지하고 있을 경우, 이를 토대로 유사한 상황을 접하
면 방어적으로 대처하는 경향을 보였다. 
ㄱ: 모르는 데에서 오는 링크같은거는 들어가면 보이스 피싱 이런거는 알아요. 
(경험은) 없어요. ...조금 조심하면, ...링크랑 모르는 번호에서 오는 전화, ...학교 영어쌤
이 택배링크 눌렀는데 해커들이 문자를 계속 보내서 정보 빼간거...
ㅂ: ...쿠폰이다 해서 왔는데 누르면, 스미싱이라 그러나... 그런 거 하도 들어보니까. 속
을 뻔한 적은 없는거 같아. ...애들이 미리 정보를 주니까. 이게 유사한 건가보다 하고 
안 누르지. 발신자가 확실하지 않으면. 
소비자는 주변의 경험이나 정보, 언론을 통해 피싱, 스미싱 등의 사례
를 접한 경우 유사상황에서도 이를 토대로 유의점을 숙지하고 경계하는 
모습을 보였다. 반면 일부 사례는 타 전문가의 지적과 같이 리터러시에 
맡기기 어려운 것도 사실이다. 책임을 소비자에게 전가하는 것이 아닌, 
사전예방을 위한 대안 중 하나로서 대표적 유형에 대한 인지능력을 소비
자가 갖추어야 할 리터러시로 포함할 필요가 있다. 
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2. 하위차원과 세부요소의 검토
전문가 면접조사결과, 모바일 광고와 관련하여 소비자에게 필요한 기
술적 조작능력들이 있다는 점이 대체로 공감을 얻었고, 주로 모바일 광
고에 대한 소비자 선택권의 실현 측면에서 뒷받침되어야 하는 능력들을 
중심으로 도출된 다양한 주제들을 기술차원의 광고리터러시로 분류할 수 
있음을 발견하였다. 소비자들은 오히려 모바일 광고와 관련하여 기술차
원의 광고리터러시로 분류될 수 있는 능력들이 소비자에게 직접적인 중
요성을 가진다고 언급하였으며, 이와 관련된 다양한 경험들을 이야기하
였다. 전문가와 소비자 면접조사에서 도출된 여러 주제들을 포괄하는 하
나의 중요한 차원으로서 기술차원의 광고리터러시가 소비자 모바일광고
리터러시에 포함될 필요성이 도출되었다. 
해당차원별 세부요소의 구성 시, 혜택활용을 위한 기술적 조작능력과, 
비용회피를 위한 기술적 조작능력들로 유형화된 개념들이 모두 중요하게 
드러났다. 특히 소비자는 각자가 원하는 모바일 광고의 혜택 활용과 비
용 회피 수준이 모두 달랐고, 이를 만족시키기 위해 소비자에게 요구되
는 기술적 조작능력 관련 개념들이 다수 등장했다. 신기술을 이용한 모
바일 광고 사기 관련 주제도 도출되었으나, 그 필요수준의 정도는 전문
가간에 일부 의견 차이가 있었으며, 소비자 면접조사결과를 종합적으로 
고려한 결과 주요 사례의 인지수준 정도로 포함할 필요가 있다고 판단하
였다. 모바일 광고의 노출가능성에 대한 소비자들간 높은 인지격차는 소
비자 면접에서만 중요하게 도출된 주제로, 전문가 면접에서는 직접적으
로 언급되지는 않았으나, 다수의 전문가가 강조했던 소비자 선택권과 밀
접한 주제로 판단하여 해당 차원에 포함할 필요가 있다고 판단하였다. 
면접조사결과를 토대로 기술차원의 광고리터러시 세부요소는 광고노
출가능성에 대한 사전인지능력, 기술적 조작능력(혜택활용), 기술적 조작
능력(비용회피), 신기술 광고사기유형 인지능력의 네 요소로 최종 도출하
였다. 각 세부요소와 그 구체화 수준을 결정하기위한 측정항목에 대해서
는 제 4절의 [표 4-1]에서 구체적으로 기술하였다.  
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제 4 절 소비자의 모바일광고리터러시 차원과 세부요소
전문가·소비자 면접조사의 분석결과, 앞서 소비자 모바일광고리터러
시의 이론적 개념틀에서 구성했던 정보차원의 광고리터러시, 효용·비용
차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터러시 세 차원의 중요성과 타
당성을 실증적으로 입증할 수 있었다. 두 면접조사의 결과를 주제분석방
법으로 각각 분석하였을 때 최종적으로 도출한 세 가지 대주제는 서로 
일치할뿐만 아니라, 소비자 모바일광고리터러시의 세 하위차원과도 정확
히 일치하여 구성의 타당도를 입증하였다. 
정보차원의 광고리터러시는 광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고내용 이
해능력, 광고 기만성 판별능력, 광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자
문제 대처지식, 광고발신·관리주체 인지능력의 여섯가지 세부요소를 포
함했다. 효용·비용차원의 광고리터러시는 효용인지능력과 비용인지능력
의 두 요소로 구성하였다. 기술차원의 광고리터러시는 광고노출가능성에 
대한 사전인지능력, 기술적 조작능력(혜택활용), 기술적 조작능력(비용회
피), 신기술 광고사기유형 인지능력의 네 요소로 구성하였다. 각 차원별 
세부요소의 구성은 면접자료의 코딩과 유형화 과정을 통해 도출한 개별
주제와, 주제별로 하위개념들의 재검토를 통하여 확정하였다. 각 세부요
소별로 소비자에게 필요한 리터러시 수준의 기준으로 사용할 수 있는 측
정항목들을 하위개념의 수준에서 구체화하여 포함하였다. 이러한 과정에 
따라 본 장에서 최종적으로 도출한 소비자 모바일광고리터러시 하위차원
과 세부요소, 측정항목은 다음의 [표 4-1]에서 구체적으로 기술하였다. 
- 96 -




광고와 컨텐츠의  
구분 능력
광고가 포함된 채널에서 광
고와 그 주변 컨텐츠를 구
분하는 능력.
명백한 형태의 광고 구분 능력
모호한 형태(네이티브 광고)의 광고 구분 능력
주변 컨텐츠와 무관한 내용의 광고 구분 능력
주변 컨텐츠와 유관한 내용의 광고 구분 능력
광고내용 이해능력  
광고의 내용을 보고 1차적
으로 이해하는 능력
개별 광고의 주요 광고 내용(상품·서비스의 종류, 광고의 주제 메시
지)에 대한 1차적 이해능력
혜택 제공 광고(프로모션) 참여 내용에 대한 1차적 이해능력
광고 기만성 
판별능력
광고의 내용을 보고, 제시된 
정보의 기만요소를 판별하
는 능력.
중요하지 않은(광고 주장과 무관하거나 광고주장을 뒷받침하지 않는) 
정보의 강조를 통한 기만 요소 판별하는 능력
중요한 정보의 생략을 통한 기만 요소 판별하는 능력




위해 광고 외 정보탐색능력
광고 내용의 이해를 돕는 광고 외 정보탐색능력




모바일 광고 내용의 기만 
및 동의하지 않은 비용 
발생으로 인한 문제 해결과  
개선에 필요한 지식
광고주(책임자)에 의견전달 하기위한 대처지식




게 노출시키는 발신주체 관
광고 발신·관리 주체가 광고채널과 분리될 가능성에 대한 인식 및 
실제로 구분할 수 있는 능력









제공하는 효용에 대한 지식
모바일광고의 개인맞춤성에 따른 효용 인지능력
금전적 보상제공성에 대한 인지능력
(상품·컨텐츠 할인, 보상 혜택)
비용인지능력
모바일광고가 소비자에게 
부담시키는 비용에 대한 지
식
모바일광고의 비자발적 노출에 따른 성가심 비용에 대한 인지능력
개인정보제공 비용에 대한 인지능력







치·이용 시 그로 인해 광
고에 노출될 수 있음을 사
전에 인지하는 능력
어플 설치·이용 시 그로 인해 광고에 노출될 수 있음을 사전에 인
지하는 능력





하기 위해 필요한 기술적인 
모바일 기기 조작 능력
모바일 광고 수신 의사결정을 위해 필요한 기술적 조작능력
모바일 광고의 맞춤형 혜택 활용에 필요한 기술적 조작능력




하기 위해 필요한 기술적인 
모바일 기기  조작 능력
모바일 광고의 비자발적 노출 회피에 필요한 기술적 조작능력






을 유도하는 악성 광고사기 
사례에 대한 지식
소액결제유발하는 신기술 이용한 사기유형에 대한 지식
개인정보유출유발하는 신기술을 이용한 사기유형에 대한 지식
광고 강제노출 유발하는 신기술을 이용한 사기유형에 대한 지식
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제 5 장 소비자 모바일광고리터러시 
척도의 개발
본 장에서는 앞에서 도출한 소비자 모바일광고리터러시 하위차원과 
세부요소, 측정항목을 기준으로 실제 소비자의 모바일광고리터러시를 측
정할 수 있는 척도를 개발하였다. 구성한 측정문항은 질적, 통계적 검증
과정을 통해 보완과 수정이 이루어졌으며, 그 결과로 최종 확정된 소비
자 모바일광고리터러시 척도를 도출할 수 있었다. 다음에서는 척도개발
의 과정과 결과에 대해 기술하고, 완성한 척도를 제시하였다.
제 1 절 척도의 구성
본 절에서는 소비자의 모바일광고리터러시의 세부요소를 중심으로, 
측정수준을 결정하는 측정항목을 기준으로 하여 척도를 구성하였다. 그 
과정에서 면접조사결과와 함께 선행연구의 척도를 일부 수용하여 본 연
구의 목적에 맞게 측정문항을 개발하였다. 구체적인 척도의 구성과정은 
세 하위차원별로 기술하였다. 
1. 정보차원의 광고리터러시 척도의 구성
정보차원의 광고리터러시 측정문항은 일부의 세부요소(광고와 컨텐츠
의 구분능력, 광고내용 이해능력, 광고 기만성 판별능력, 광고의 발신·
관리주체 인지능력)를 측정할 때, 실제 광고가 포함된 이미지를 제시하
고 그에 따라 응답하는 문항으로 구성했다. 이는 모바일광고리터러시에
서 측정하는 인지능력이 평소의 지식뿐만 아니라, 실제로 소비자가 광고
를 접할 때 발휘하는 능력을 함께 포함하는 것의 중요성에 기인하였다. 
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개별 광고의 특성에 의한 편향을 피하고자, 본 연구는 사전에 명확한 기
준을 설정하고, 그에 따라 광고 이미지의 선정과 문항 개발을 수행했다. 
보편적 척도로서의 활용도를 위하여, 타 광고를 이용시에도 적용할 수 
있는 광고 선정기준과 측정문항의 구성기준을 본 연구에서 사용한 광고 
이미지와 문항의 사례와 함께 제시했다. 
1) 광고와 컨텐츠의 구분능력
광고와 컨텐츠의 구분능력 척도 구성은 소비자가 다양한 모바일 광고
를 실제로 보았을 때 이를 광고로 인지할 수 있는지에 초점을 두었다. 
따라서, 다양한 모바일 광고가 포함된 11개(1차 조사 시 6개)의 모바일 
화면 이미지를 선정하고 편집하여 제시하고, 표시한 영역이 광고인지 여
부를 예, 아니오로 판단하는 정답이 있는 문항들로 구성했다. 
모바일 광고 선정 시 다양성 확보를 위해, 형태에 따른 분류기준인 
디스플레이 광고, 검색형 광고, 푸시형 광고가 모두 포함되도록 했고, 그  
결과 대표적인 모바일 광고유형 중 배너광고, 검색광고, SNS광고, 푸시형 
광고를 포함하도록 했다. 또한, 면접조사에서 함께 도출했던 측정항목에 
따라, SMS·MMS의 형태에서 발전한 푸시형 광고나 네이티브 광고형태
만을 취하는 SNS광고와 함께, 네이티브와 비네이티브 광고가 공존하는 
유형의 광고(배너광고, 검색광고)는 두 형태의 이미지를 모두 포함했고, 
주변 컨텐츠와 내용 유관성면에서 서로 다른 수준의 이미지를 포함했다. 
모바일 기기를 사용하는 소비자들에게 친숙한 모바일 광고환경을 선
정하기 위해 사용 보편성을 고려하여 모바일 포털 사이트, 모바일 서점, 
메신저, SNS, 영화예매 어플을 선정했으며, 브랜드는 매출·사용자 규모 
등을 고려하여 보편적 브랜드로 네이버(포털), Yes24 어플(서점), 카카오
톡(메신저), 인스타그램(SNS), CGV어플(영화예매)을 선정하였다. 본 조사
에서 사용한 실제 이미지는 [부록 3]의 설문지에 제시하였다. 선정한 광
고에 대한 구체적인 사항은 [표 5-1]와 같다. 
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번호 형태 광고내용 / 컨텐츠내용
비네이티브
광고
Q1-2 웹 배너 화장품 / 포털
Q1-3 앱 배너 영화 / 포털
Q1-5 웹 배너 책 / 서점
Q1-10 검색광고 파워링크 / 검색결과
Q1-17 푸쉬 메시지 식품광고 / 대화창
네이티브
광고
Q1-7 앱 배너 카드 / 영화
Q1-9 앱 배너 영화 / 영화
Q1-11 검색광고 파워컨텐츠광고 / 검색결과
Q1-13 SNS 광고 꽃(일상) / 소셜피드
Q1-14 SNS 광고 교정(홍보) / 소셜피드
Q1-16 웹 배너 요리 / 요리포털
[표 5-1] 광고와 컨텐츠의 구분능력 측정을 위한 광고 종류의 선정1)
2) 광고내용 이해능력
광고내용의 이해능력 수준을 측정하기 위해서, 소비자의 광고정보인
지능력(정보판별능력)등을 측정한 연구들(민현선, 이기춘, 1990; 고한준, 
2010; 한성희, 2010)을 참고하였다. 해당 연구들은 실제 광고를 보여주고, 
그 내용에 기반한 정답이 있는 문제를 맞추도록 하였다. 이들은 모두 
TV광고를 대상으로 하고 있어, 문항을 참고하는 대신 측정방식만을 참
고하였다. 본 연구에서 도출한, 광고내용의 이해능력을 구성하는 세부항
목에 따라 보상형 광고 중 상품·서비스, 거래조건에 대한 내용과, 참여
를 위한 추가정보의 내용을 함께 담고 있는 광고를 선정하고, 광고의 내
용에 근거하여 O·X로 응답할 수 있는 정답이 있는 문항들을 개발했다. 
선정된 광고는 ‘인터파크 웨딩 박람회’의 모바일 광고 이미지이며, 광
고의 주 정보로 1) 광고되는 상품·서비스의 종류, 2) 광고에 참여하여 
받을 수 있는 보상, 3) 참여방법 안내의 3문항, 참여과정에서 이해할 필
요가 있는 내용에 근거한 2문항을 개발했다.  
3) 광고 기만성 판별능력
광고 기만성 판별능력 척도는 선행연구(민현선, 이기춘, 1990; 한성
1) 선정된 광고종류 중 일부(색 표시)는 예비조사를 통한 검토과정에서 추가되어 본조사
에 포함되었음.
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희, 2010 등)의 측정방식과 광고 기만성 기준을 참고하여 개발하였다. 선
행연구는 기만요소가 있는 광고를 보여주고, 오인할 경우 오답을 고르게 
되는 정답이 있는 문항들을 제시하여 측정했다. 앞서 도출한 광고기만성 
판별능력의 세 측정항목이 반영된 광고를 공정거래위원회의 2016년 심결
례 사례 중 광고관련 (43건) 중에서 선정하였다. 사례의 수가 부족하여, 
모바일 전용 광고가 아니더라도 측정에 적합하다고 판단될 경우 선정에 
포함하였다. 각 광고에 대한 측정문항은 심결례에서 지목된 오인유도 항
목들을 토대로 문항들을 연구자가 직접 개발하여 사용하였다. 
중요하지 않은 정보가 강조된 광고로는 ‘광동제약’의 ‘청소년용 
건강식품’ 광고를 선정했다. 이는 특허 사실이 성장효과를 입증하는 증
거로 제시되었으나 특허의 특성 상 실제 효과의 증거로 볼 수 없다는 점
이 적발되어, 중요하지 않은 정보의 강조에 해당한다. 광고에 제시된 성
인대상 실험결과도 청소년 성장효과의 증거가 될 수 없다는 판결을 받았
으나, 광고 상에서는 중요한 정보처럼 제시하고 있다. 
중요한 정보를 생략한 광고로는 ‘KT’의 ‘데이터 무제한 요금제’
에 대한 광고사례를 선정했다. 해당 광고는 중요한 요금관련 정보가 생
략되어, 명백한 허위사실은 없더라도 소비자가 추가요금, 데이터 제약이 
없다고 오인할 수 있다는 점에 근거하여 적발되었다. 
광고제작기법을 통해 소비자를 기만하는 광고로는 모바일 쇼핑사이트
‘옥션’의 ‘광고상품 정렬기능’ 사례를 선정했다. 중요한 정보를 분
산된 페이지에 포함하여 누락과 유사한 효과를 가져오는 사례이다. 적발 
당시에는 ‘상품정렬’ 기준에 ‘광고료’가 들어있다는 사실 자체를 숨
겨 적발되었고, 본 연구의 조사시점에서는 2차 접속 페이지에 제시되도
록 수정한 상태였다. 그러나 이를 인지하지 못한 경우 정보가 생략된 것
과 동일한 효과를 가진다. 
4) 광고관련 정보탐색능력
광고관련 정보탐색능력의 경우, 앞의 세 구성요소와 달리 설문만으로 
객관적인 수준을 평가하는 것이 불가능하며, 소비자가 직접 스스로의 능
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력을 평가하도록 하였다. 해당 문항은 구명진·여정성(2015)의 정보탐색 
단계에 따른 어려움 척도를 일부 활용하였는데, 정보 이해와 여과 단계
에서의 어려움이 본 연구에서 광고내용 이해와 광고기만성 판별을 위한 
추가적 정보탐색 상황과 유사한 것으로 판단했기 때문이다. ‘내가 읽은
(얻은) 정보의 내용이 어려워 이해하기 힘들었다’, ‘얻은 정보의 내용
은 내가 알아듣기 어려운 용어들로 이루어졌다.’, ‘내가 얻은 정보들 
중 과장 및 허위 정보를 구분해내기 어려웠다’의 세 문항을 참고하여 
총 4개의 문항을 만들었다.  
5) 광고관련 소비자문제 대처지식
광고관련 소비자문제 대처지식은 소비자가 스스로 자신의 능력을 평
가하는 문항으로 구성하였다. 소비자문제는 모바일 광고가 정상적인 비
용 외에 소비자에게 직접적으로 피해를 발생시킬 수 있는 문제로 한정하
였으며, 그 범위를 부당한 광고내용, 동의하지 않은 금전·개인정보 유
출비용 발생으로 보았다. 부당한 광고내용에 기인한 문제는 모든 광고피
해유형 중 가장 전형적 유형으로, 모바일 광고에서도 여전히 중요한 소
비자문제로 지목된다. 모바일 광고 특성에 기인한, 소비자 동의없는 개
인정보비용과 금전비용 발생을 소비자문제에 포함했다. 대처지식은 개인
적 회피가 아닌, 소비자 권익을 침해하는 문제의 개선과 해결을 위한 타 
시장주체들과의 커뮤니케이션에 초점을 두어 개발했다. 주관적 측정문항
의 한계를 개선하기 위해, 소비자가 구체적인 상황을 떠올리고 응답할 
수 있도록, 광고주 측에 대한 의견 전달과, 법적 개입을 요청할 수 있는 
적합한 기관을 찾는 능력으로 세분화하여 문항을 개발했다. 
6) 광고 관리·발신주체 인지능력
소비자의 모바일 광고의 관리·발신주체, 즉 모바일 광고 플랫폼에 
대해 알고 구분할 수 있는 인지능력은 정답이 있는 문항으로 측정했다. 
이는 소비자 면접조사에서도 상당수의 소비자가 잘못된 응답을 한 것에 
기인하여, 직접 스스로의 능력을 평가하는 문항은 효과적이지 못하다고 
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다음의 광고는 결혼식 박람회를 홍보하는 광고이다 O
본 광고를 통해서 무료 참가권을 받을 수 있다. O





무료참가권을 얻기 위해서는 방문신청서 기입, 개인정
보 제3자 제공에 대한 동의, 마케팅 활용동의를 모두 
거쳐야 한다.
X
개인정보 제3자 동의는 인터파크 웨딩과 박람회에 참












광고에서의 YGF251이 특허를 받은 사실은 
해당 원료를 사용한 제품이 청소년의 
성장에 실제로 효과가 있다는 것을 
입증하는 증거이다. 
X
해당 광고는 임상실험 결과를 통해 해당 
상품이 청소년에게 성장 효과가 있고 
안전하다는 사실을 보여준다.
X
판단했기 때문이다. 문항은 해당 광고플랫폼과 광고 채널이 반드시 동일
하지 않음에 대해 알고 있는지와, 실제 분리되어 있는 광고 플랫폼에 의
한 광고를 보았을 때, 그 정확한 운영·발신 주체를 판단할 수 있는지를 
측정하기 위해 연구자가 직접 구성하였다. 두 번째 문항은 언론사이트 
‘해럴드 경제’에서 별개의 광고 플랫폼에 의해 노출되는 광고들과, 사
이트(채널)에서 직접 게시한 광고들이 혼합된 페이지를 캡쳐한 이미지를 
사용했다. 해당 모바일 사이트는 자체 광고와 타 플랫폼의 광고가 한 페
이지에 혼재되어있고 타 플랫폼의 광고가 게시된 영역에는 해당 플랫폼
의 표시가 되어 있어, 모바일 광고 플랫폼에 대해 알고 있는 경우 제시
된 이미지만으로도 문항의 정답을 판단할 근거가 함께 제시되어 있어, 
적합한 광고 이미지로 선정되었다. 
정보차원의 광고리터러시에 포함된 6개의 구성요소 중 광고와 컨텐츠
의 구분능력을 제외한 5개 구성요소에 대해 1차로 개발한 측정문항의 구
체적 내용은 [표 5-2]와 같다. 









데이터 무제한 요금제를 사용하더라도, 국
제전화나 영상통화 등을 사용할 경우 추가
로 통화료를 지불할 가능성이 있다.
O
데이터 무제한 요금제를 사용하면 속도나 
용량의 제한 없이 매일 무제한으로 








해당 사이트에서 ‘파워클릭’의 결과는 
광고 구매여부, 판매실적, 검색 정확도, 
서비스 품질을 합산한 점수 순으로 전시된 
것이다. 
X
해당 사이트에서 ‘프리미엄 등록’의 










나는 광고의 내용이 어려워 이해하기 힘든 경우, 다른 
정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고객문의 등)을 이용하




나는 광고에 사용된 단어가 어려워 이해하기 힘든 경
우, 다른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고객문의 등)






나는 광고의 내용이 사실인지 판단하기 힘든 경우, 다
른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고객문의 등)을 이
용하여 쉽게 해결할 수 있다. 
나는 광고의 내용이 믿을만 한지 판단하기 힘든 경우, 
다른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고객문의 등)을 











나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 
사실을 생략하여 그로 인한 피해가 발생하는 경우, 해





나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 
부과된 경우, 해당 광고의 관리책임자에게 의견을 전
달하는 방법을 잘 알고 있다. 
나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보
가 유출된 경우, 해당 광고의 관리책임자에게 의견을 






나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 
사실을 생략하여 그로 인한 피해가 발생하는 경우, 어
떤 정부기관에 도움을 요청할 수 있는지 잘 알고있다. 
나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 
부과된 경우, 어떤 정부 기관에 도움을 요청할 수 있
는지 잘 알고있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보
가 유출된 경우, 어떤 정부 기관에 도움을 요청할 수 












내가 모바일 사이트나 어플을 이용하여 보는 광고는 
모두 해당 사이트나 어플의 운영자가 직접 광고주와 
계약하여 보여주는 광고이다.
X
다음은 ‘헤럴드경제’의 모바일 사이트에서 한 뉴스
기사를 캡쳐한 것이다. 이 페이지에 등장하는 모든 광
고(붉은색 박스로 표시)들은 전부 ‘헤럴드경제’사이
트 관리자가 직접 관리하고 있다. (이미지 포함)
X
2. 효용·비용차원의 광고리터러시 척도의 구성
효용·비용차원의 광고리터러시에 포함할 효용인지능력과 비용인지능
력의 척도를 개발하기 위해, 도출한 측정항목을 중심으로 모바일 광고나 
유사한 신매체 광고, 모바일 커머스 등의 척도를 참고하여 개발하였다. 
일반적으로 선행연구에서 모바일 광고의 효용과 비용 관련 문항은 소비
자의 주관적 인식을 측정하기 위한 문항이 다수였다. 본 연구에서는 효
용인지능력과 비용인지능력의 측정문항이 소비자의 주관과 별개로 측정
될 수 있도록 문항을 수정하여 개발했다. 면접조사에서 도출된 항목들과 
선행연구의 모바일 광고 효용·비용 요인들을 중심으로 모바일 광고 전
반에 걸쳐 보편적 요인을 선정하고, 모바일 광고가 소비자에게 해당 효
용을 제공하거나 비용을 지불하게 할 수 있다는 사실을 알고 있는지 측
정하여 모든 소비자가 정답을 택할 수 있는 객관적 문항을 개발하였다.  
1) 효용인지능력
효용인지능력은 전문가·소비자 면접을 통해 도출된 개념에 근거한 
요인들 외에도, 선행연구에서 보편적으로 제시된 모바일 광고의 고유한 
효용요인들을 함께 고려하여 문항을 개발했다. 개인맞춤성 관련 효용요
인을 측정한 척도(남기화·여정성, 2011, 이진명·나종연, 2016)에서 사용
된 다양한 용어를 포괄적인 용어인 ‘소비자와 연관성이 높은 광고(혜택
정보)’로 통일하고, 이를 가능하게 하는 모바일 광고의 특성과 연관지
어 가장 대표적인 행태정보와 실시간 위치정보에 따른 맞춤형 광고에 대
한 문항을 개발했다. 혜택제공성 관련 문항은 남기화·여정성(2011)의 척
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모바일 광고는 소비자의 평소 모바일 이용 
행태를 토대로 하여 그 소비자와 연관성이 
높은 광고를 보여줄 수 있다. 
O
모바일 광고를 보여주는 어플은 소비자가 설
정한 개인정보 공개 수준에 따라 그 소비자






판매자는 모바일 광고를 보는 소비자에게 별
도의 쿠폰이나 할인정보 등의 혜택을 제공하
는 경우가 있다.
O
도를 함께 참고하여 금전적인 혜택과 서비스·컨텐츠 할인혜택을 모바일 
광고가 제공할 수 있음을 아는지 측정하는 문항을 개발했다.  
2) 비용인지능력
비용인지능력 측정문항 또한 면접조사 결과와 선행연구의 척도를 함
께 고려하여 개발하였다. 비용요인 중 개인정보비용 관련 측정문항은 
Ham 외(2016)의 연구에서 온라인 맞춤형 광고에 대한 설득지식 문항 중 
객관적 설득지식 문항을 참고하여 국내의 모바일 광고 특성에 맞게 개발
하였다.  에서 측정한 지식 중 보다 일반적이고 국내 상황에 적합한 문
항들을 선택하여 참고하였으며, 이를 모바일 광고 특성과 연관지어 목적
에 맞게 개발하였다. 개인정보비용을 유발할 수 있는 기제와 범위에 대
한 객관적 사실에 근거하여, 주요한 개인정보인 행태정보와 위치정보 측
면에서 모바일 광고가 수집할 수 있는 정보범위에 대한 문항을 개발하였
다. 비자발적 노출에 따른 성가심 비용과 금전적 비용의 경우, 남기화·
여정성(2011)의 성가심과 요금발생 비용요인을 측정하는 척도 중 일부를 
참고하여 정답이 있는 객관적 문항으로 바꾸어 개발하였다. 
효용·비용차원의 광고리터러시를 구성하는 두 세부요소인 효용인지
능력과 비용인지능력별로 1차적으로 개발한 측정문항의 구체적 내용은 
다음의 [표 5-3]과 같다. 




유료 어플은 모바일 광고를 보는 대가로 이







내가 모바일 사이트나 어플에 로그인한 상태
가 아니면 나를 식별할 수 없으므로, 내가 
검색·접속했던 것과 관련된 맞춤형 광고를 
보여줄 수 없다. 
X
위치기반의 맞춤형 광고가 뜨려면 내가 현재 
위치를 직접 입력해야 하며, 광고가 실시간





내가 무료 어플이나 컨텐츠를 이용할 경우, 
그로 인해 내가 원하지 않더라도 광고를 봐





스마트폰으로 모바일 광고를 보게 될 경우, 
그로 인해 데이터가 소모되어도 그 요금은 
소비자가 부담하지 않는다.
X
3. 기술차원의 광고리터러시 척도의 구성
기술차원의 광고리터러시 척도는 모든 세부요소의 측정문항을 소비자
의 주관적 평가에 따른 5점 리커트 척도로 개발하였다. 이는 해당차원의 
리터러시를 개별 기기 특성이나 개별 광고의 상황에 무관하게 측정하기 
위해서는 정답이 있는 문항보다는 평소 경험전반에 대한 일반적 평가가 
더욱 효과적일 것으로 판단했기 때문이다. 주관적 평가로 인한 모호한 
응답 가능성을 배제하기 위해, 각 문항은 구체적 상황을 명시하여 소비
자가 각 상황별로 구체적 경험을 떠올릴 수 있게 하였다. 
1) 광고노출가능성에 대한 사전인지능력
해당 능력을 측정하기 위한 척도는 소비자 면접조사 결과에서 도출된 
측정항목에 대해 광고 사전노출 가능성을 잘 알고 있었는지를 직접 묻는 
문항을 개발하였다.   
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2) 기술적 조작능력(혜택활용)
면접조사에서 도출한 측정항목과 선행연구의 효용요인 항목을 종합
적으로 고려하여, 광고의 수신, 금전적 혜택, 개인맞춤성 제공을 위한 구
체적 조작능력을 알고있는지 측정하는 문항을 일반적이고 보편적 수준에
서 개발하였다. 이를 위해 안정임(2013)의 디지털 미디어 리터러시 척도 
중 이용기회 영역을 구성하는 문항과, 양현미(2012)의 스마트 리터러시 
구성요소 중 기능적 리터러시 요소를 참고하여 본 연구에 맞도록 선별 
및 수정하여 문항의 개발에 사용하였다. 광고별 요구의 다양성을 모두 
포함할 수 없는 한계로 인해, 해당 조작능력과 일반적으로 연결되는 보
상형 광고의 혜택제공상황을 함께 제시하는 문항을 개발하여 소비자들이 
기존의 경험을 떠올리고 응답하도록 하였다. 
3) 기술적 조작능력(비용회피)
기술적 조작능력(혜택활용)과 동일하게, 모바일 광고의 소비자 비용요
인으로 제시된 항목(개인정보 비용, 비자발적 노출에 의한 성가심 비용)
을 정하고, 소비자가 원하지 않을 경우 회피나 차단을 위해 필요한 보편
적 조작능력들과 연결지어 문항을 개발하였다. 단 비용요인 중 금전적 
비용의 경우, 대체로 소비자의 조작능력을 넘어선 해킹 및 사기유형에 
해당하여 제외한 대신 신기술 광고사기유형 인지능력에 반영하였다.
조작능력의 적합한 수준과 범위를 결정하기 위해 혜택 활용을 위한 
기술적 조작능력 측정문항과 마찬가지로, 안정임(2013)과 양현미(2012)의 
연구를 참고하여 문항을 개발했다. 광고차단 어플의 경우, 보다 적극적
인 회피를 위한 방법으로 소비자 면접을 통해 광고 노출의 성가심 비용
이 두드러지게 언급되었으나 일부 노출 통제 선택이 불가능한 광고들에 
대한 대처능력으로 제시되는 방법으로, 한국소비자원(2015)의 연구와 소
비자 면접조사 결과를 고려하여 추가하였다. 특히 다른 조작능력들과 비
교시 특별히 고도의 조작능력이나 기술적 지식을 요구하지 않는다고 판
단하여, 기본적인 조작능력에 포함할 수 있을 것으로 판단하였다. 
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인한 광고노출 가능성 
사전인지 능력
나는 어플의 다운·설치·이용으로 인
해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있









나는 모바일 사이트의 가입·이용으로 
인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 










나는 수신 설정이 가능한 모바일 광고
의 경우, 광고를 원한다면 큰 어려움 없
이 스마트폰을 조작하여 수신 설정을 
할 수 있다.  5점
리커트
척도
모바일 광고의 보상성 
혜택 활용을 위해 
필요한
기술적 조작능력
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모
바일 광고가 특정 어플을 설치하라고 
한다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조
작하여 설치할 수 있다. 
4) 신기술 광고사기유형 인지능력
모바일 광고 사기유형 중, 신기술을 이용한 유형의 경우, 전문가 면접
과 소비자 면접을 통해서도, 그 사례에 대해 인지하는 것이 소비자의 경
계와 예방에 중요한 역할을 할 것으로 드러났다. 다만, 그에 대한 구체
적인 대처 능력 단계보다는 일반적인 능력 면에서 해당 사례 자체에 대
한 인지도를 높이는 수준이 적합하다고 판단되었으며, 따라서 문항 역시 
대표 사례들에 대해 얼마나 잘 알고 있는지를 묻는 문항으로 구성하였
다. 소비자 면접조사를 통해 주로 도출된 사례들(피싱·스미싱·악성 광
고노출)은 실제 모바일 광고의 비용 요인들과도 밀접한 관련이 있었으
며, 대체로 소비자의 통제나 선택권 없이 강제로 해당 비용 요인을 지불
하게 만들어 피해를 가져오는 양상이라고 할 수 있었다. 따라서 대표적 
사례들의 가장 보편적 유형을 반영할 수 있는 일반적인 측정문항을 개발
했다.  기술차원의 광고리터러시를 구성하는 네가지 세부요소별로 1차적
으로 개발한 측정문항의 구체적 내용은 [표 5-4]와 같다. 
[표 5-4] 기술차원의 광고리터러시 세부요소별 측정문항(1차)
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나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모
바일 광고가 특정 메신저(카카오톡, 라
인 등)나 SNS(페이스북, 트위터 등)를 
통해‘이벤트 공유하기’를 요구한다면, 
큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 
공유할수 있다. 
모바일 광고의 
개인맞춤 혜택 활용을 
위해 필요한 기술적 
조작능력
나에게 맞춤형으로 정보나 할인 혜택을 
제공하는 모바일 광고가 보이기를 원한
다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작
하여 그에 필요한 개인정보 공개 수준






비자발적 노출 회피를 
위해 필요한 기술적 
조작능력
나는 차단 설정이 허용되는 모바일 광
고의 경우, 광고를 원하지 않으면 큰 어
려움 없이 스마트폰을 조작하여 차단 




나는 모바일 광고를 차단해주는 어플에 





나는 내 모바일 이용 기록(방문한 사이
트, 검색 기록 등)을 광고에 사용하지 
않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바
일 사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마
트폰을 조작하여 이를 설정할 수 있다. 
나는 내 위치정보를 광고에 사용하지 
않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바
일 사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마








나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 요구하는 어플을 설치했다가 사
전에 동의하지 않은 요금이 청구되는 







나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 제공하는 어플을 설치했다가 내 






나는 ‘악성 애드웨어’(무료어플을 가
장하여 설치 시 모바일 기기에 강제로 
지나치게 많은 광고창을 띄우거나 삭제
가 어렵도록 한 악성 어플)의 사례에 대
해 잘 알고 있다.
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제 2 절 척도의 검증
본 절에서는 앞에서 구성한 소비자 모바일광고리터러시 척도에 대한 
질적 타당도 검증과 통계적 검증과정을 수행하였다. 전문가와 소비자를 
대상으로 척도의 질적 타당도를 검증하고, 2차에 걸친 통계적 검증과정
을 통해 측정문항들을 수정하고 보완하였다. 다음에서는 각 절차에 대해 
구체적으로 기술하였다. 
1. 척도의 질적 타당도 검증
모바일 광고리터러시를 구성하는 주요 세 차원과, 각 차원들을 구성
하는 하위 요소, 구체적 측정문항들에 대한 검증은 다음과 같은 단계로 
이루어졌다. 첫째, 전문가와 일반 소비자를 대상으로 내용타당도와 표면
타당도를 검증하였다. 둘째, 검토된 척도를 1차 조사(예비조사)와 2차 조
사(본조사) 과정을 거쳐 통계적으로 신뢰도와 타당도를 검토하고 수정을 
거쳐 최종 척도를 도출하였다.
선행연구 고찰 및 전문가, 소비자 면접조사 결과와의 비교, 검토를 통
해 도출했던 모바일 광고리터러시의 전체적인 틀과 구성요소, 구체적 측
정문항들에 대한 내용 타당도를 검토하기 위하여, 소비자학 박사학위 소
지자 3인에게 구성요소와 하위 구성요소, 이를 측정하는 측정항목과 구
체적 측정문항의 내용을 검토받았다. 전체적인 틀에 대해서는 타당도 면
에서 특별한 문제가 지적되지 않았으며, 일부 세부 문항에 대한 개선 제
안을 통해 설문지를 수정하였다. 
설문지의 표면타당도 검증은 일반 소비자 10인을 대상으로 이루어졌
다. 설문지 초안을 제시하고 직접 문제를 풀어보면서 그 과정에서 설문
지의 내용이 이해하기 어렵거나 모호하게 받아들여지는 부분이 있는지 
등에 대해 검토를 받았다. 그 결과 일반 소비자에게 어렵게 받아들여지
는 용어가 사용된 일부 문항을 보다 쉬운 용어로 대체하고, 두 가지 뜻
으로 해석될 수 있는 문항을 보다 명확하고 단순한 표현으로 바꾸었다. 
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광고와 컨텐츠의 구분 능력을 측정하기 위하여 사용된 광고가 포함된 이
미지에 대해서는 이미지 중 어떤 부분을 응답자가 광고로 보고 고른 것
인지 알 수 없다는 지적과, 일부 이미지의 맥락을 이해하기 어렵다는 지
적이 있었다. 이를 토대로 이미지에 광고가 포함된 부분을 붉은 색으로 
표시하고(광고가 없는 이미지의 경우 임의로 한 부분을 동일한 형태로 
표시), 각 이미지가 무엇을 뜻하는지 문항별로 설명을 추가하였다. 
2. 척도의 통계적 검증
질적 검증을 거쳐 수정한 설문지를 이용한 소비자 설문조사 결과를 
이용하여 척도의 통계적 검증과 수정을 수행하였다. 본 연구의 소비자 
모바일광고리터러시 세 차원 중, 정보차원의 광고리터러시는 정답이 있
는 문항과 주관적인 5점 리커트 측정문항을 함께 포함하고, 효용·비용
차원의 광고리터러시는 모두 정답이 있는 문항으로 구성했으며, 기술차
원의 광고리터러시는 모두 5점 리커트 측정문항으로 구성했다. 본 연구
는 기술차원의 광고리터러시에 한하여 내적일관성법과 요인분석방법으로 
척도의 신뢰도와 타당도를 검토했다. 정보차원의 광고리터러시 중 5점 
리커트척도로 측정한 광고관련 정보탐색능력과 광고관련 소비자문제 대
처지식은 신뢰도만을 검토했고, 그 외 정답이 있는 문항들로 구성된 정
보차원 광고리터러시의 세부요소들과 효용·비용차원의 광고리터러시 세
부요소는 내적일관성의 의미가 없음(김영신, 1991; 김정현·최현자, 2011
에서 재인용)을 고려하여, 문항변별도를 통해 문항적합성을 검토하였다.
1) 1차 통계적 검증과 수정
  (1) 정답이 있는 문항의 변별력 검증
정보차원의 광고리터러시 중 광고와 컨텐츠 구분능력, 광고내용 이해
능력, 광고기만성 판별능력, 관리주체 판별능력과, 효용·비용차원의 리
터러시를 구성하는 효용 인지능력, 비용 인지능력은 각 문항이 해당 영
역에 해당하는 소비자 리터러시를 측정하기 위한 문항으로써 변별력이 
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정보차원의 광고리터러시





































































있는 문항인지를 판별하기 위한 문항변별성 검토를 거쳤다. 본 연구에서
는 각 영역의 문항 총점과 개별 문항의 상관계수를 Ebel(1965)의 기준을 
통해 검토했다. Ebel(1965)의 변별도 기준에 따르면, 0.1 미만은 문항변별
력이 없다고 보았으며,  0.1 이상 0.2 미만은 변별력이 매우 낮은 수준, 
0.2 이상~0.3 미만은 낮은 수준, 그리고 0.3 이상의 경우 변별력이 있는 
것으로 보았다(함정식·김명광, 2014에서 재인용). 해당 기준에 따르면 
변별력이 없는 문항은 없었으며, Q2-1만 변별력이 0.2 미만으로 나타났
다. 그 외, Q1-2, Q2-5, Q6-7 문항은 0.3을 충족하지 못하였고, 그 외의 
문항은 모두 0.3 이상의 상관계수를 보여 Ebel의 기준으로 해당 요인을 
측정하는 데에 변별력이 있는 문항으로 나타났다. 개별 문항과 각 요인
별 총점과의 상관계수는 다음의 [표 5-5]와 같다. 
[표 5-5] 정답이 있는 문항의 변별력 검증(1차)
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본 변별도 검사에서는 예비조사의 조사대상자 인원수가 적은 점을 고
려하여, 변별력에 문제가 있는 것으로 나타난 문항에 대해서 일부 수정
을 거치고 다시 본조사에 포함하여 본조사 자료를 통해 다시 변별력을 
검토했다. 그 과정에서 Q1-2 가 포함된 광고와 컨텐츠 구분능력은 광고 
유형과 내용 유관성의 기준에 따른 차이를 보다 용이하게 비교하기 위하
여 각 카테고리 별로 해당되는 광고 이미지를 일부 추가하여 총 11개의 
광고가 포함된 17개의 문항으로 추가 및 수정하였다.2)
Q2-1과 Q2-5가 포함된 광고내용 이해능력은 Q2-1의 경우 해당 문항
이 광고의 가장 주 메시지(주제)를 이해하는지에 대한 주요 문항이라는 
점을 고려하여 본조사 결과에 따라 포함 여부를 결정하기로 하였다. 
Q2-5는 해당 문항이 응답자에게 모호하게 전달되었을 가능성에 따라, 광
고에 사용된 용어를 그대로 사용하고, 하나의 정보만을 포함하도록 바꾸
었다(개인정보 제 3자 제공에 동의하면 인터파크 웨딩과 인터파크 투어
는 내가 기입한 연락처로 웨딩 관련 광고를 보낼 수 있다).
Q6-7이 포함된 비용인지능력의 경우 여러 비용요인에 대한 인지능
력을 한 세부요소에 포함하였고, 그 중 비자발적 노출에 의한 비용요인
의 측정문항이 1개만 포함됨에 따라 상관도가 낮았을 것으로 판단하였
다. 따라서 해당 비용요인을 측정하는 문항을 1개 추가했다(어플이나 모
바일 사이트에서 보게 되는 광고는 닫기나 건너뛰기를 허용하지 않는 경
우가 있다).
(2) 5점 리커트 다문항 척도의 신뢰도와 타당도 검증
5점 척도로 측정된, 정답이 없는 다문항척도(주관적인 능력 측정 문
항)는 Cronbach’s α값을 측정하였으며, 대부분 0.8 이상의 수치를 보여 
높은 내적 일관성을 가지는 것으로 나타났다. 
정보차원의 광고리터러시 세부요소 중, 광고관련 정보탐색능력과, 광
고관련 소비자문제 대처지식을 측정하는 다문항 척도의 Cronbach’α 
값은 각각 .885와 .921로 모두 높은 수준으로 나타나 충분히 내적 일관
2) 2차 조사에서 추가한 광고의 내역은 <표 5-1(p.100)>에 기술하였다. 
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성을 갖춘 것으로 나타났다. 따라서 해당 문항을 동일하게 포함하되, 소
비자문제 대처지식의 경우 ‘정부기관’으로 한정하기보다 ‘어디에 도
움을 요청할 수 있는지’로 보다 일반적인 문항으로 변경하였다.  
기술차원의 광고리터러시 측정문항은 모모두 정답이 없는 5점 리커트
척도 문항으로, 해당 문항은 내적 일관성 검토와 타당도 검토를 위하여 
Cronbach’s α 측정과 탐색적 요인분석을 수행하였으며, [표 5-6]에 그 
결과를 기술하였다. 요인분석에 앞서 내적일관성 수준은 모두 0.7~0.9 대
로 신뢰할만한 수준을 보여 요인분석을 통한 타당도 검증 수행에 문제가 
없는 것으로 나타났다. 요인분석은 Eigen 값 1을 기준으로 요인을 도출
하고, 요인간 정의 상관관계가 예측될 때 적합한 방법인 Promax 요인 
회전 방법을 택하였다. 요인분석의 KMO 적합도는 0.862 수준으로 높았
으며, Bartlett 구형성 검정은 유의수준 0.000에서 유의한 것으로 나타났
다. 따라서 해당 분석 결과를 타당성 검증에 사용하는 것에 문제가 없을 
것으로 판단하였다.  
요인분석 결과 Q8-5는 혜택활용을 위한 기술적 조작능력 문항들과 
동일하게 요인 1에 포함되었으며, Q 8-8은 혜택활용과 비용회피를 위한 
기술적 조작능력 요인에 모두 적재되었다. 이론적 검토에 따라 Q8-5가 
광고 회피·차단의 의미를 명확히 반영하도록 수정하여 다시 포함하였다
(나는 내 스마트폰에 원하지 않는 광고가 지속적으로 뜰 경우, 큰 어려
움 없이 스마트폰을 조작하여 더 이상 광고가 뜨지 않도록 설정할 수 있
다.) Q8-8은 비용회피를 위한 기술적 조작능력에 가까운 것으로 판단하






요인 1 요인 2 요인 3 요인 4
Q8-2 
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 
광고가 특정 어플을 설치하라고 한다면, 큰 
어려움 없이 스마트폰을 조작하여 설치할 
수 있다.
.936
.916 .044 -.117 .024
Q8-3 
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 
광고가 특정 메신저나 SNS를 통해 이벤트 
공유하기를 요구한다면, 큰 어려움 없이 
스마트폰을 조작하여 공유할 수 있다.
.909 .031 -.030 .007
Q8-5 
나는 차단 설정이 허용되는 모바일 광고의 
경우, 광고를 원하지 않으면 큰 어려움 없이 
스마트폰을 조작하여 차단 설정을 할 수 
있다.
.907 .025 .031 -.065
Q8-4
나에게 맞춤형으로 정보나 할인 혜택을 
제공하는 모바일 광고가 보이기를 원한다면, 
큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 그에 
필요한 개인정보 공개 수준을 설정할 수 
있다.
.864 .142 .030 -.083
Q8-1 
나는 수신 설정이 가능한 모바일 광고의 
경우, 광고를 원한다면 큰 어려움 없이 
스마트폰을 조작하여 수신 설정을 할 수 
있다.
.777 -.071 .106 .095
Q8-8 
나는 내 위치정보를 광고에 사용하지 
않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바일 
사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 
조작하여 이를 설정할 수 있다.
.547 -.135 .529 .037
Q9-2 
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 제공하는 어플을 설치했다가 내 
개인정보가 유출되는 사례에 대해 잘 알고 
있다.
.848
.171 .904 -.111 -.012
Q9-3 
나는 악성 애드웨어의 사례에 대해 잘 알고 
있다.
.123 .815 .042 -.039
Q9-1
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 요구하는 어플을 설치했다가 사전에 
동의하지 않은 요금이 청구되는 사례에 
대해 잘 알고 있다.
-.222 .744 .252 .176
Q8-6 
나는 모바일 광고를 차단해주는 어플에 





-.102 .190 .915 -.160
Q8-7
나는 내 모바일 이용기록을 광고에 
사용하지 않도록 설정할 수 있는 어플이나 
모바일 사이트의 경우 큰 어려움 없이 
스마트폰을 조작하여 이를 설정할수 있다.
.230 -.115 .770 .127
Q7-1 
나는 어플의 다운·설치·이용으로 인해 
모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 
사실을 다운·설치 완료 이전에도 알고 
있었다.
.798 -.184 .033 .142 .913
[표 5-6] 기술차원의 광고리터러시 척도 신뢰도와 타당도 검증(1차)
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Q7-2 
나는 모바일 사이트의 가입·이용으로 인해 
모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 
사실을 가입 완료 이전에도 알고 있었다.
.203 .037 -.244 .902
고유값 6.623 1.874 1.074 1.003
분산(%) 50.946 14.416 8.265 7.713
정보차원의 광고리터러시



























































2) 2차 통계적 검증과 수정
수정된 모바일 광고리터러시 척도를 포함한 설문지를 이용하여 다시 총 
588명을 대상으로 자료를 수집하였다. 유효응답 544부의 자료를 토대로 
예비조사와 동일하게 척도의 신뢰도와 타당도, 정답이 있는 문항의 경우 
변별력 검증을 수행하였다.
(1) 정답이 있는 문항의 변별력 검증
정답이 있는 문항의 변별력 검증을 위해, 1차 검증과 같이 요소별 총
점과 개별문항간 상관계수를 검토하였다. 그 결과는 [표 5-7]과 같다. 








나는 광고의 내용이 어려워 이해하기 힘든 경우, 다른 정보
원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
.896
나는 광고에 사용된 단어가 어려워 이해하기 힘든 경우, 다
른 정보원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
나는 광고의 내용이 사실인지 판단하기 힘든 경우, 다른 정
보원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
나는 광고의 내용이 믿을만 한지 판단하기 힘든 경우, 다른 
정보원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
효용·비용차원의 광고리터러시





















개별 문항은 문항 2-1을 제외하면 해당 문항이 속한 요인별 총점과 
상관관계 계수가 0.3를 넘었으며, 모두 유의수준 0.001에서 유의하였다. 
Ebel(1965)의 변별도 기준에 따라, 각 문항들은 해당문항이 속한 구성요
소를 측정하는 데에 변별력이 있는 것으로 볼 수 있다. 문항 2-1은 광고
의 가장 중요한 정보를 담고 있는 문항이라는 점에서 제외하는 것은 적
합하지 않다고 판단하여 연구자의 판단 하에 포함하였다. 
(2) 5점 리커트척도로 측정한 다문항 척도의 신뢰도 검증 
① 정보차원의 광고리터러시
소비자의 주관적 5점 리커트 척도로 측정한 다문항척도인 ‘광고관련 
정보탐색능력’과 ‘광고관련 소비자문제 대처지식’ 영역에 대해 내적
일관성법을 통한 신뢰도를 검증한 결과는 [표 5-8]과 같다. 두 영역 모두 
Cronbach’s α 값이 0.9 안팎으로 높은 신뢰도를 보였다. 





나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 
생략하여 그로 인한 피해가 발생하는 경우, 광고 
관리책임자에게 의견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다.
.944
나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 
경우, 광고 관리책임자에게 의견을 전달하는 방법을 잘 알고 
있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 
유출된 경우, 광고 관리책임자에게 의견을 전달하는 방법을 
잘 알고있다.
나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 
생략하여 그로 인한 피해가 발생하는 경우, 어디에 도움을 
요청할 수 있는지 잘 알고 있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 
경우, 어디에 도움을 요청할 수 있는지 잘 알고 있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 





요인 1 요인 2 요인 3 요인 4
Q8-9
나는 내 스마트폰에 원하지 않는 광고
가 지속적으로 뜰 경우, 큰 어려움 없
이 스마트폰을 조작하여 더 이상 광고
가 뜨지 않도록 설정할 수 있다. .873
.899 -.001 -.069 .004
Q8-7
나는 내 모바일 이용 기록을 광고에 사
용하지 않도록 설정할 수 있는 어플이
.862 .041 .009 -.005
   ② 기술차원의 광고리터러시 측정문항
1차 조사와 같이 내적일관성 검증과 Promax 사각회전 요인분석을 이
용하여 척도의 신뢰도와 타당도를 검증하였다. 그 결과는 [표 5-9]와 같
다. KMO 적합도는 0.872, Bartlett 구형성 검정은 유의수준 0.000에서 유
의하여, 척도의 타당성 검증 자료로 적합하였다. 1차 조사결과와 같이 
네 요인이 도출되었고, 두 개 이상의 요인에 동시에 적재되거나, 의도하
지 않았던 요인에 적재되는 문항이 없어 그 타당도를 확인할 수 있었다.
[표 5-9] 기술차원의 광고리터러시 척도 신뢰도와 타당도 검증(2차)
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나 모바일 사이트의 경우, 큰 어려움 
없이 스마트폰을 조작하여 이를 설정할 
수 있다.
Q8-8
나는 내 위치정보를 광고에 사용하지 
않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바
일 사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스
마트폰을 조작하여 이를 설정할 수 있
다.
.826 .109 -.048 .004
Q8-6
나는 모바일 광고를 차단해주는 어플에 
대해 잘 알고있다.
.805 -.142 .128 -.015
Q8-3
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모
바일 광고가 특정 메신저나 SNS를 통해 
이벤트 공유하기를 요구한다면, 큰 어
려움 없이 스마트폰을 조작하여 공유할 
수 있다.
.881
-.090 .957 .027 -.043
Q8-2
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모
바일 광고가 특정 어플을 설치하라고 
한다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조
작하여 설치할 수 있다.
-.063 .907 -.021 .058
Q8-4
나에게 맞춤형으로 정보나 할인 혜택을 
제공하는 모바일 광고가 보이기를 원한
다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작
하여 그에 필요한 개인정보 공개 수준
을 설정할 수 있다.
.073 .871 -.024 -.080
Q8-1
나는 수신 설정이 가능한 모바일 광고
의 경우, 광고를 원한다면 큰 어려움 
없이 스마트폰을 조작하여 수신 설정을 
할 수 있다.
.214 .578 .059 .103
Q9-2
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 제공하는 어플을 설치했다가 내 
개인정보가 유출되는 사례에 대해 잘 
알고 있다.
.860
-.059 .032 .908 .041
Q9-1
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 
광고가 요구하는 어플을 설치했다가 사
전에 동의하지 않은 요금이 청구되는 
사례에 대해 잘 알고 있다.
.045 -.068 .877 -.025
Q9-3
나는 악성 애드웨어의 사례에 대해 잘 
알고 있다.
.029 .057 .848 -.018
Q7-2
나는 모바일 사이트의 가입·이용으로 
인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 
있다는 사실을 가입 완료 이전에도 알
고 있었다. .875
.032 -.041 -.011 .951
Q7-1
나는 어플의 다운·설치·이용으로 인
해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있
다는 사실을 다운·설치 완료 이전에도 
알고 있었다.
-.040 .024 .009 .942
고유값 5.995 1.612 1.404 1.060
분산(%) 46.12 12.40 10.80 8.15
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제 3 절 소비자 모바일광고리터러시 척도의 확정
앞서 소비자 모바일광고리터러시를 구성하는 세 하위차원인 정보차원
의 광고리터러시, 효용·비용차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터
러시에 대해, 각 차원별 세부요소를 측정할 수 있는 구체적 측정문항들
을 면접조사 결과와 선행연구의 척도의 종합적 검토를 통해 개발하였다. 
개발한 측정문항들에 대한 질적 검증과 통계적 검증을 거쳐, 최종적인 
소비자 모바일광고리터러시 척도를 확정하였다. 
구체적인 측정문항의 구성은 다음의 [표 5-10]을 통해 상술하였다. 특
히, 개별광고 이미지를 사용한 리터러시 세부요소 척도의 경우, 척도의 
보편성을 위해, 다른 광고를 선정하여 동일한 요소를 측정할 수 있도록 









다양한 유형과 채널별 광
고를, 비네이티브 형태와 
네이티브형태가 모두 포
























의 광고 구분 능력
주변 컨텐츠와 무관한 
내용의 광고 구분 능력
주변 컨텐츠와 유관한 
내용의 광고 구분 능력
광고내용 
이해능력  
개별 광고의 주요 광고 
내용(상품·서비스와 
주제)에 대한 1차적 이
해능력
광고에서 제시된 상품·
서비스, 거래조건에 대한 
내용에 근거한 정답이 있
는 문항으로 구성함
예) 다음의 광고는 결혼식 박람회를 홍보하는 광고이다. 
예) 본 광고를 통해서 무료 참가 신청을 할 수 있다. 
예) 무료참가권을 얻기 위해서는 인터파크 웨딩앱을 설치해야 한다.
예) 무료참가권을 얻기 위해서는 방문신청서를 기입하고, 개인정보 제3자 제
공과 마케팅 활용에 모두 동의해야 한다.
혜택 제공 광고(프로모
션) 참여 내용에 대한 
1차적 이해능력
참여형 광고에서 제시된 
참여방법에 대한 내용에 
근거한 정답이 있는 문항
으로 구성함
예) 개인정보 제3자 제공에 동의하면 인터파크 웨딩과 인터파크 투어는 내가 
기입한 연락처로 웨딩 관련 광고를 보낼 수 있다. 
[표 5-10] 소비자 모바일광고리터러시 척도







정보 강조를 통한 기만 
요소를 판별하는 능력
광고주장을 뒷받침하지 
않는 근거를 부각한 광고
이미지와, 해당내용이 주
장과 관련있는지 판별하
는 정답이 있는 문항
예) 광고에서 YGF251이 특허를 받은 사실은 해당 원료를 사용한 제품이 청
소년의 성장에 실제로 효과가 있다는 것을 증명한다.
예) 해당 광고는 임상실험 결과를 통해 해당 상품이 청소년에게 안전하다는 
사실을 보여준다.
중요한 정보의 생략을 




를 생략한 광고이미지를 
제시하고, 제시된 정보로 
판별 불가능한 정보를 사
실로 주장하는, 정답이 
있는 문항을 제시. 
예) 데이터 무제한 요금제를 사용하더라도, 국제전화나 영상통화 등을 사용
할 경우 추가로 통화료를 지불할 가능성이 있다.
예) 데이터 무제한 요금제를 사용하면 속도나 용량의 제한 없이 매일 무제한
으로 데이터를 사용할 수 있다.
광고제작기법을 통한 
기만 요소를 판별하는 
능력 
2차접속 페이지에 중요정
보 분산한 광고를 제시하
고, 2차 페이지에 포함된 
정보를 토대로 응답하는 
정답이 있는 문항 제시.
예) 해당 사이트에서 ‘파워클릭’의 결과는 광고 구매여부, 판매실적, 검색
정확도, 서비스 품질을 합산한 점수순으로 전시된 것이다. 





광고내용 이해를 돕는 
외부 정보탐색능력
나는 광고의 내용이 어려워 이해하기 힘든 경우, 다른 정보원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.




나는 광고의 내용이 사실인지 판단하기 힘든 경우, 다른 정보원을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.







나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 생략하여 그로 인한 피해가 
발생하는 경우, 광고 관리책임자에게 의견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 경우, 광고 관리책임자에게 의견을 
전달하는 방법을 잘 알고 있다.
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나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 유출된 경우, 광고 관리책임자에게 
의견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다.
제3의 기관에 의견전달 
위한 대처지식
나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 생략하여 그로 인한 피해가 
발생하는 경우, 어디에 도움을 요청할 수 있는지 잘 알고 있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 경우, 어디에 도움을 요청할 수 
있는지 잘 알고 있다.
나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 유출된 경우, 어디에 도움을 요청할 수 






와 채널에 대한 지식
모바일 광고 플랫폼에 대
한 일반적 지식 문항
내가 모바일 사이트나 어플을 이용하여 보는 광고는 모두 해당 사이트나 어
플의 운영자가 직접 광고주와 계약하여 보여주는 광고이다
광고발신·관리주체를 
실제로 구분할 수 있는 
능력
채널과 별개의 플랫폼광
고가 포함된 모바일 페이
지 이미지를 제시하고, 
관리주체 판별 문항 제시
예) 다음은 ‘헤럴드경제’의 모바일 사이트에서 한 뉴스기사를 캡쳐한 것이
다. 이 페이지에 등장하는 모든 광고(붉은색 박스로 표시)들은 전부 ‘헤럴




모바일 광고는 소비자의 평소 모바일 이용 행태를 토대로 하여 그 소비자와 연관성이 높
은 광고를 보여줄 수 있다. 
모바일 광고를 보여주는 어플은 소비자가 설정한 개인정보 공개 수준에 따라 그 소비자와 




판매자는 모바일 광고를 보는 소비자에게 별도의 쿠폰이나 할인정보 등의 혜택을 제공하
는 경우가 있다.
유료 어플은 모바일 광고를 보는 대가로 이를 무료로 이용할 수 있는 버전을 제공하는 경
우가 있다.
비용 개인정보제공 비용에 대한 내가 모바일 사이트나 어플에 로그인한 상태가 아니면 나를 식별할 수 없으므로, 내가 검







어플 설치·이용 시 그로 
인한 광고노출 가능성의 사
전인지 능력
나는 모바일 사이트의 가입·이용으로 인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 사실
을 가입 완료 이전에도 알고 있었다.
모바일 사이트 가입·이용 
시 그로 인한 광고노출 가
능성의 사전인지 능력
나는 어플의 다운·설치·이용으로 인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 사실을 





모바일 광고의 보상성 혜택 
활용을 위해 필요한 기술적 
조작능력
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 광고가 특정 메신저나 SNS를 통해 이벤트 공
유하기를 요구한다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 공유할 수 있다.
나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 광고가 특정 어플을 설치하라고 한다면, 큰 어
려움 없이 스마트폰을 조작하여 설치할 수 있다.
모바일 광고의 개인맞춤 혜
택 활용을 위해 필요한 기
술적 조작능력
나에게 맞춤형으로 정보나 할인 혜택을 제공하는 모바일 광고가 보이기를 원한다면, 큰 
어려움 없이 스마트폰을 조작하여 그에 필요한 개인정보 공개 수준을 설정할 수 있다.
인지능력
인지능력
색·접속했던 것과 관련된 맞춤형 광고를 보여줄 수 없다. 
위치기반의 맞춤형 광고가 뜨려면 내가 현재 위치를 직접 입력해야 하며, 광고가 실시간으
로 내 현재 위치를 추적할 수는 없다. 
모바일광고의 비자발적 노출
에 따른 성가심 비용에 대한 
인지능력
내가 무료 어플이나 컨텐츠를 이용할 경우, 그로 인해 내가 원하지 않더라도 광고를 봐야
할 수 있다. 
어플이나 모바일 사이트에서 보게 되는 광고는‘닫기’나 ‘건너뛰기’를 허용하지 않는 
경우가 있다.   
금전비용(사기유형 외)에 대
한 인지능력
스마트폰으로 모바일 광고를 보게될 경우, 그로 인해 데이터가 소모되어도 그 요금은 소비
자가 부담하지 않는다.
3. 기술차원의 광고리터러시 척도
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모바일 광고 수신 의사결정
을 위해 필요한 기술적 조
작능력
나는 수신설정이 가능한 모바일 광고의 경우, 광고를 원한다면 큰 어려움 없이 스마트폰





모바일 광고의 비자발적 노
출 회피를 위해 필요한 기
술적 조작능력
나는 내 모바일 이용 기록을 광고에 사용하지 않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바일 
사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 이를 설정할 수 있다.
나는 내 위치정보를 광고에 사용하지 않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바일 사이트의 
경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 이를 설정할 수 있다.
모바일 광고의 개인정보비
용 회피를 위해 필요한 기
술적 조작능력
나는 내 스마트폰에 원하지 않는 광고가 지속적으로 뜰 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 
조작하여 더 이상 광고가 뜨지 않도록 설정할 수 있다.






술 이용한 사기유형 지식
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 광고가 제공하는 어플을 설치했다가 내 개인정보
가 유출되는 사례에 대해 잘 알고 있다.
개인정보유출유발하는 신기
술을 이용한 사기유형 지식
나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 광고가 요구하는 어플을 설치했다가 사전에 동의
하지 않은 요금이 청구되는 사례에 대해 잘 알고 있다.
광고 강제노출 유발하는 신
기술을 이용한 사기유형에 
대한 지식
나는 악성 애드웨어의 사례에 대해 잘 알고 있다.
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제 6 장 소비자 모바일광고리터러시와
소비자 특성별 차이
제 1 절  소비자의 모바일광고리터러시
본 절에서는 앞서 도출한 소비자의 모바일 광고리터러시 척도를 이용하
여, 소비자가 모바일 광고에 대해 갖춘 리터러시 수준이 어떠한지 3개의 
하위차원별로 측정하고 분석하였다. 각 하위차원을 구성하는 세부적인 
리터러시 구성요소별로 전체적 수준을 기술하고, 특별히 세부적으로 나
누어 차이점을 살펴볼 필요가 있는 영역의 경우 그 기준을 제시하고 함
께 다루었다. 
1. 정보차원의 광고리터러시
정보차원의 광고리터러시는 소비자 모바일광고리터러시의 세 차원 중, 
기존의 광고리터러시 개념과 가장 유사성을 보이는 차원이다. 그러나 광
고와 컨텐츠의 구분능력이나, 광고내용 이해능력 등, 이전의 연구에서 
측정했던 요소들도 모바일 광고를 대상으로 할 때, 소비자들의 리터러시
가 낮았다. 기존의 광고리터러시가 포함하지 않았던 새로운 요소들에 대
해서도 소비자들은 상당한 어려움을 보였다. 정보차원의 광고리터러시에 
포함된 세부요소별로 측정결과를 구체적으로 기술하였다.  
1) 광고와 컨텐츠의 구분능력
모바일 광고가 배치된 11개의 모바일 화면 이미지를 제시하고, 표시
된 영역이 광고인지를 판단하는 문항에 대해, 소비자들은 광고에 따라 
판이한 정답율을 보였다. 광고와 컨텐츠의 구분능력을 측정하기 위해 선
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광고 유형 광고 형태 정답자 수(정답율) 광고 / 채널
푸시형 광고 비네이티브 529(97.2) 식품광고/대화창
배너광고 비네이티브 527(96.9) 화장품/포털
배너광고 비네이티브 527(96.9) 영화/포털
배너광고 네이티브 511(93.9) 신용카드/영화
SNS광고 네이티브 504(92.6) 교정(홍보)/소셜피드
검색광고 비네이티브 474(87.1) 파워링크/검색결과
배너광고 비네이티브 462(84.9) 도서/도서사이트
배너광고 네이티브 401(73.7) 영화/영화예매 앱
검색광고 네이티브 367(67.5) 컨텐츠광고/검색결과
배너광고 네이티브 296(54.4) 요리/요리포털
SNS광고 네이티브 95(17.5) 꽃(일상)/소셜피드
정된 광고들은 대표적인 모바일 광고 유형인 배너광고, 검색광고, SNS광
고, 푸시형 광고를 포함하고 있으며, 네이티브광고와 비네이티브 광고가 
함께 시행되고 있는 배너와 검색광고는 두 형태를 모두 포함해서 소비자
의 구분능력을 측정했다. 다음의 [표 6-1]은 소비자의 정답율이 높은 순
으로 측정에 사용했던 광고들을 재배열한 것이다. 
  
[표 6-1] 광고와 컨텐츠의 구분능력
정답율이 상위에 속할수록 비네이티브 광고 비중이 높고, 하위에 속
할수록 네이티브 광고의 비중이 높은 것을 통해, 대체로 소비자들은 비
네이티브 광고에 비해 주변 컨텐츠와 형태와 배치가 유사한 네이티브 광
고를 보았을 때 광고 구분의 가능성이 낮음을 알 수 있었다.
그러나, 일부 네이티브 광고는 오히려 일부 비네이티브 광고보다 더 
정답율이 높기도 하였다. 정답율이 가장 낮았던 하위 4개의 네이티브 광
고는 모두 주변 컨텐츠와 광고 내용간의 유관성이 매우 높았던 것에 비
해, 정답율이 높았던 네이티브 광고는 영화예매 어플에서 신용카드를 홍
보했던 광고와 SNS에서 치아 교정을 홍보했던 광고로, 해당광고의 주변
에 배치되어있던 컨텐츠들과 유관성이 낮았다. 즉, 네이티브 광고의 경
우에도 광고 내용이 얼마나 주변에 배치된 컨텐츠의 흐름을 훼손하지 않
고 자연스럽게 관련성을 유지하는가에 따라 소비자의 리터러시 수준이 
떨어질 수 있음을 보여준다.  
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총 평균 (SD) 4.17 (.62)
특히 유의할만한 점은, 네이티브 광고의 경우 소비자의 혼란을 방지
하기 위해, ‘광고’, ‘AD’, ‘Sponsored’ 등의 표시를 하고 있음에
도 소비자들의 인지수준이 높지 않았다는 점이다. 본 연구의 조사에서 
사용하였던 네이티브 광고의 이미지들도 실제로 해당 광고들의 표시를 
동일하게 배치하여 소비자에게 제시하였으나, 상당수의 소비자가 광고임
을 구분하지 못하였다. 즉, 실제로 ‘광고 표시’는 소비자의 광고와 컨
텐츠 구분에 대한 리터러시 수준을 높이는 효과적인 기제가 되지 못하
며, 오히려 광고의 표면적 형태와 주변 컨텐츠의 유관성이 어떠한지에 
따라 소비자의 구분 능력이 달라짐을 알수 있었다. 
이와 같이 광고형태와 주변컨텐츠의 유관성에 따라 소비자의 광고와 
컨텐츠의 구분능력이 달라질 수 있다는 결과를 토대로, 11개의 광고를 
두 기준에 따라 분류한 4가지 카테고리별로 평균 수준을 측정하였으며, 
[표 6-2]와 같은 결과를 얻을 수 있었다. 비네이티브 광고의 경우에도 주
변컨텐츠와 광고의 내용 유관성에 따라 구분능력에 근소한 차이를 보였
으나 두드러지는 결과는 아니었다. 반면 네이티브 광고의 경우, 주변컨
텐츠와 광고의 내용 유관성이 높은 경우가 그렇지 않은 경우에 비해 월
등하게 소비자의 구분능력이 떨어지는 것으로 나타났다.
[표 6-2] 광고 형태·주변컨텐츠의 유관성별 광고와 컨텐츠의 구분능력
광고와 주변 컨텐츠 간의 구분능력은 기존 연구에서는 성인소비자들
에게는 모두 갖추어진 리터러시로 보았다. 그러나 모바일 광고환경과 같
이 교묘한 형태의 광고들이 등장한 시점에서는 광고 특성에 따라 일반 
성인소비자들도 낮은 리터러시 수준을 보일 수 있음을 알수 있다. 특히, 
대형 포털사이트의 네이티브 광고정책은 높은 광고효과를 위해 광고주제
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광고내용의 종류 정답자 수 (정답율) 5점 환산 평균점수(SD)
상품·서비스명 519 (95.4%)  
2.47(.85)주 메시지의 내용 486 (89.3%)
세부 메시지의 내용 225 (41.4%) 
와 유사성이 높은 컨텐츠들 사이에 해당 광고를 배치하도록 하고 있으
며, 소비자의 광고와 컨텐츠간 구분에 대한 리터러시 수준을 더 감소시
킬 수 있는 위험성을 안고 있다. 
2) 광고내용 이해능력
소비자에게 참여형 광고를 제시하고 광고내용에 대한 1차적인 이해능
력을 측정한 결과, 총 5문항의 평균점수는 5점을 기준으로 할 때 2.47점
으로 나타났으며, 평균 정답율이 절반보다 낮은 수준임을 알수 있었다. 
소비자들은 대체로 광고하는 상품·서비스(결혼식 박람회)가 무엇이
며, 광고가 전달하고자 하는 주된 메시지의 내용(참가권을 받기위한 신
청자 모집)이 무엇인지에 대해서는 높은 이해도를 보였다. 두 문항 모두 
소비자들은 90% 안팎의 정답율을 보여 대부분이 이해에 문제를 겪지 않
았다. 그러나 광고 내용 중 세부메시지의 내용에 대한 이해도 수준은 정
답율이 절반 이하로 떨어졌다. 
특히 보상을 받기위한 소비자 참여방법이 제시된 부분에서 소비자의 
광고내용 이해도가 급격히 떨어졌다. 보상을 받기 위해 제공해야 하는 
개인정보가 무엇인지와, 제공한 정보의 용도에 대한 질문은 그 답이 광
고내용에 그대로 제시되었음에도 불구하고 10% 안팎의 낮은 정답율을 
보여, 소비자의 이해능력이 매우 낮음을 알수 있었다. 특히, 자극물로 제
시된 광고에서 개인정보 제공을 통한 보상제공 참여방법은 참여형 광고
의 보편적 형태이며, 이러한 참여형 광고들에서 거의 정형화된 형태와 
내용으로 제공되는 정보들을 제시하였음에도 불구하고 소비자들의 이해
수준이 낮게 나타났다. 광고내용의 종류에 따른 소비자의 이해능력에 대
한 구체적인 결과는 다음의 [표 6-3]과 같다. 






참여형 광고는 모바일 광고와 같이 양방향 매체를 사용하는 광고에서 
적극 활용되는 형태의 광고로, 광고되는 상품이나 서비스에 대한 내용의 
이해만큼이나 참여방법과 직접 관련된 광고내용을 이해하는 것이 소비자
의 광고 활용에 중요한 역할을 한다. 기존의 광고관련 연구에서는 주로 
상품이나 서비스의 특성과 관련된 정보들을 위주로 측정문항을 구성함에 
따라, 이와 관련된 정보의 이해능력은 비교적 관심도가 낮았으나, 소비
자의 요구도나 실제로 낮게 나타난 리터러시 수준을 고려할 때, 광고내
용의 이해능력 측정에 반드시 포함되어야 하는 문항이라고 하겠다.
3) 광고 기만성 판별능력
광고 기만성에 대한 소비자의 판별능력 평균점수는 5점을 기준으로 
2.01점으로 나타나 매우 낮은 수준의 평균 정답율을 기록하였으며, 소비
자들은 실제로 기만요소가 담긴 광고를 보았을 때 이를 판별해내는 능력 
수준은 높지 않은 것을 알 수 있었다. 
광고기만요소의 종류별로 세부적인 정답율을 살펴보면, 중요하지 않
은 정보를 강조한 광고의 정답율이 가장 낮은 수준으로 드러났다. 70% 
안팎의 소비자들은 제시된 광고 자극물에서 중요하게 제시한 정보가 실
제로는 광고의 주장을 뒷받침하지 않는, 즉 중요하지 않은 정보임에도 
불구하고, 광고가 주장하는 상품의 효과를 입증하는 중요한 정보로 오인
하고 오답을 선택하였다.
중요한 정보를 완전히 생략한 광고의 경우, 한 문항의 정답율이 70%
대로 비교적 높은 편이었다. 이는 해당 문항이 생략된 사실과 관련된 정
보를 비교적 명시적으로 포함하고 있어, 소비자에게 기만성 판별의 단서
로 작용했을 가능성이 있다. 생략된 정보를 직접적으로 언급하지 않은 
다른 문항의 정답율은 40%대로 낮게 나타났다. 
중요한 정보를 분산한 광고의 경우, 앞의 두 기만요소 종류와 달리, 
양방향 매체인 모바일 광고나 인터넷 광고에서만 가능한 형태의 기만적 
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광고 기만요소의  종류 정답자 수 (정답율) 평균점수(SD)










광고이다. 소비자에게 자극물을 제시할 때, 클릭 시 추가페이지가 뜨는 
문항이 있음을 안내하고, 실제 모바일 사이트보다 정보의 분산 단계를 1
단계로 축소하였음에도 불구하고 50%안팎의 낮은 정답율을 보였다. 또
한, 다른 기만광고와 달리 이미 공정위에 적발된 후 개선이 이루어진 상
태를 자극물로 제시했으며, 다른 광고들은 정보 자체가 교묘한 기만성을 
지닌 반면 해당 광고는 페이지를 분산하는 기술상의 기만성만을 가지고 
있음에도 불구하고 소비자들은 기만성을 판별하는 능력이 떨어졌다. 
소비자의 광고기만성 판별능력 측정결과는 다음의 [표 6-4]와 같다. 
[표 6-4] 광고기만성 판별능력
4) 광고관련 정보탐색능력
소비자의 광고관련 정보탐색능력은 앞서 다루어졌던 소비자의 광고내
용 이해능력과 광고 기만성 판별능력을 보조하는 능력으로서, 5점을 기
준으로 평균 3.48점의 수준으로 측정되었다. 소비자들은 스스로의 정보
탐색능력을 보통 이상이라고 평가하였으며, 네 문항간에 큰 차이는 없었
으나, 광고내용이나 용어의 이해에 필요한 정보탐색능력이 광고 기만성
판별을 위해 필요한 정보탐색능력에 비해, 잘 하지 못한다고 응답한 소
비자 비중이 약간 높았다. 광고내용의 이해능력보다 광고기만성 판별능
력의 수준이 약간 낮게 나타난 것과 동일하게, 광고 기만성을 판별하기 
위해 추가적인 정보탐색을 하는 경우에도 어려움을 더 느끼고 있다고 할 





(SD)1 2 3 4 5
내용 이해 15(2.8) 48(8.8) 193(35.5) 239(43.9) 49(9.0) 3.48(.88)
단어의 이해 15(2.8) 48(8.8) 159(29.2) 271(49.8) 51(9.4) 3.54(.88)
사실 여부 14(2.6) 60(11.0) 192(35.3) 231(42.5) 47(8.6) 3.44(.89)





































[표 6-5] 광고관련 정보탐색능력
5) 광고관련 소비자문제 대처지식
소비자가 모바일 광고로 인한 소비자문제를 경험했을 때 그에 대한 
대처지식은 5점을 기준으로 평균 2.62점으로 나타나 보통 수준에도 미치
지 못하였다. 해당 리터러시 구성요소는 소비자들이 스스로 판단한 주관
적 평가점수임에도 불구하고 점수가 낮게 나타나 소비자들이 해당 영역
에 대해 매우 자신감이 낮음을 보여준다. 
광고관리측에 대한 의견전달과, 도움을 요청할 대상을 찾는 것 가이
에 소비자들의 리터러시 차이는 나타나지 않았다. 소비자문제의 종류별
로도 비슷한 수준으로 나타나, 문제의 양상이나 대처방법과 무관하게 일
관적으로 낮은 리터러시를 보임을 알 수 있다. 또한, 모든 문항에서 1점
과 2점에 속하는 소비자의 비중이 50%에 가까운 수준으로 나타나, 절반 
가량의 소비자는 모바일 광고와 관련된 대표적인 소비자문제들에 대해, 
광고를 관리하는 책임자 측에도, 도움을 제공할 수 있는 단체나 기관 등
의 대상에게도 자신의 경험과 의견을 전달하고, 개선을 도모할 능력이 
매우 부족함을 보여준다. 구체적인 개별 문항의 소비자문제 대처지식 수
준은 다음의 [표 6-6]과 같다.





























































특히 소비자문제 관련 대처지식의 리터러시는 정보로서의 광고에 초
점을 두었던 광고리터러시 연구에서도 전혀 고려되지 않았던 영역이었으
나, 실제로 측정한 결과,  소비자들은 이에 큰 어려움을 경험하는 것으
로 나타나 전반적인 개선 필요성이 드러난 영역이라고 하겠다.  
6) 광고 발신·관리주체 인지능력
소비자들은 모바일 광고의 발신과 관리주체, 즉 모바일 광고 플랫폼
에 대한 인지능력이 매우 낮은 수준으로 나타났다. 광고플랫폼이 소비자
가 직접 접하는 광고채널와 다를 수 있다는 점에 대한 지식과, 광고를 
보았을 때 플랫폼이 광고채널과 주체인지 실제로 구분할수 있는 능력을 
각각 측정했으며, 모두 절반 이하의 낮은 정답율을 보였다. 
이전의 대중매체 광고를 대상으로 한 광고리터러시 연구에서 이러한 
능력은 중요하게 다루어지지 않았다. 대체로 광고주와 광고채널은 명확
하게 드러났고, 광고의 발신과 관리주체는 광고채널과 일치하여 소비자
들은 이들을 구분하는데에 전혀 어려움을 겪지 않았다. 그러나 이러한 
광고환경을 토대로 축적된 소비자의 지식은 모바일 광고에 대해서도 동
일하게 활용되어, 일부 소비자들은 모바일 광고의 정보 신뢰성을 판단할 
때 광고를 본 광고채널의 신뢰성을 단서로 사용하는 사실이 앞서 소비자
면접조사를 통해 드러났다. 그러나 모바일 광고환경에서는 광고채널과 
플랫폼이 별개로 작용하기도 하며, 별개의 채널에 동일한 플랫폼이 결합
되거나, 혹은 하나의 채널에 다수의 플랫폼이 결합될 수도 있는 새로운 
특성이 있다. 
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정답자 수 (정답율) 평균(SD)
발신·관리주체에 대한 지식 174(32.0) 
2.00(2.00)
발신·관리주체의 구분능력 263(48.3)
본 조사에서 첫 번째 문항의 오답율이 68%에 달했는데, 모바일 광고
의 발신과 관리주체가 동일할 것이라고 응답한 소비자들이 이에 해당하
며, 이들은 기존의 대중매체 광고환경을 전제로 한 판단기준을 가지고 
있던 소비자들이라고 할 수 있다. 따라서 기존의 지식을 가지고 있던 소
비자들은 오히려 잘못된 기준을 이용하여 광고정보의 품질을 평가하는 
오류를 범할 수 있다. 이러한 변화는 인터넷이나 모바일 시대의 정보원
이 대중매체 시대와 같은 집약적 특성을 벗어나 분산된 특성을 보여, 소
비자의 정보처리과정에 큰 변화를 가져올 것이라는 Livingstone(2004)의 
예측과도 일치하는 현상이라고 하겠다. [표 6-7]는 소비자의 광고 발신·
관리주체 인지능력 수준에 대한 구체적인 결과이다. 
[표 6-7] 광고 발신·관리주체 인지능력
2. 효용·비용 차원의 광고리터러시
소비자의 효용·비용차원의 광고리터러시는 모바일 광고의 정보외적 
측면에 기인한 효용과 비용 인지능력으로 구성되었으며, 광고의 정보 측
면에서 효용과 비용인지능력이 간접적으로나마 광고리터러시의 개념 안
에서 측정된 것과 달리, 해당 리터러시는 비교적 간과되어왔다. 다음에
서는 모바일 광고만의 고유한 효용요인에 대한 인지능력과, 비용요인에 
대한 인지능력을 소비자가 알고 있는 지식을 토대로 측정한 결과를 기술
하였다. 이를 통해, 소비자의 모바일 광고 관련 의사결정이 두 요인의 
측면에서 합리적 고려를 거쳐 이루어지는지 유추할 수 있을 것이다. 
1) 모바일 광고의 효용인지능력
소비자가 갖춘 모바일 광고의 효용에 대한 인지능력 수준은 5점을 기
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준으로 4.14점을 기록하여 상당히 높은 수준의 리터러시를 갖추고 있음
이 드러났다. 또한 개별 문항들을 살펴보았을 때, 모든 문항의 정답율이 
80%대로 나타나, 고르게 높은 수준의 리터러시를 갖추고 있음을 알 수 
있었다. 
소비자는 모바일 광고의 개인맞춤성을 통한 효용요인과, 상품할인 제
공과 같은 금전적 효용 요인, 컨텐츠 무료제공의 금전적 효용요인에 대
해 모두 상당히 높은 수준으로 인지하고 있었다. 이는 앞서 소비자를 대
상으로 한 면접조사에서 소비자들이 모두 다양한 모바일 광고의 효용요
인들에 대해 구체적으로 언급하며 높은 지식수준을 갖추고 있었던 것과
도 일맥상통하는 결과이다. 또한, 소비자들이 모바일 광고에 대해 특정 
광고를 수신·차단하거나, 추가적인 활용 결정을 하는 등의 의사결정을 
내릴 때, 광고가 자신에게 제공할 수 있는 혜택들에 대해서는 충분히 알
고 있는 상태에서 이를 반영한 결정을 내리고 있을 가능성을 보여준다. 
모바일 광고의 개별 효용요인별 소비자의 인지능력수준을 측정한 구체적
인 결과는 [표 6-8]과 같다. 
[표 6-8] 모바일 광고관련 효용인지능력
2) 모바일 광고의 비용인지능력
소비자의 모바일 광고의 비용요인에 대한 리터러시 수준은 효용요인
에 대한 리터러시 수준에 비해 평균 수준이 낮게 나타났을 뿐만 아니라, 
그 구체적인 양상 면에서도 두드러지는 차이를 보였다. 전반적인 수준을 
볼 때, 소비자의 모바일 광고 비용인지능력 수준은 5점을 기준으로 하여 
평균 3.56점으로 보통보다 높은 수준으로 나타났으며, 문항 전체의 평균 
응답율도 70%대로, 절대적으로 낮은 수준은 아니라고 할 수 있다. 그러
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금전적 비용(데이터 요금) 403 (74.1)
나 세부문항의 정답율을 살펴보면 모바일 광고의 비용요인별로 소비자의 
인지능력 수준에 격차가 있음을 알수 있다. 모바일 광고의 비자발적 노
출로 인한 성가심 비용에 대한 인지능력을 측정한 두 문항은 각각 90%
대와 80%대의 높은 수준을 보여 해당 비용요인에 대한 소비자의 인지수
준이 매우 높음을 알수 있었다. 데이터 요금을 유발시킴으로 인한 모바
일 광고의 금전적 비용요인에 대해서도, 74.1%의 소비자가 알고 있는 것
으로 나타났다. 반면, 모바일 광고가 소비자에게 발생시키는 개인정보비
용에 대한 인지수준은 두드러지게 낮게 나타났다. 개인정보비용의 인지
능력 측정문항은 소비자가 명시적으로 식별행동이나 정보제공행동을 하
지 않더라도 그와 무관하게 행태정보와 실시간 위치정보를 수집할 수 있
다는 사실에 대한 인지능력을 측정한 것으로 모두 50%대의 정답율을 보
여, 절반 정도의 소비자는 잘 알지 못하는 것으로 나타났다. 즉, 소비자
는 모바일 광고의 효용요인에 대한 인지능력과 비교해서 전반적인 리터
러시 수준 자체도 낮을뿐만 아니라, 전체점수의 상당수가 성가심 비용과 
금전적 비용에 대한 높은 정답율에 기인한 것으로, 소비자에게 비교적 
덜 명시적으로 보여지는 개인정보비용에 대해서는 훨씬 낮은 리터러시 
수준을 갖추고 있음을 알수 있다. 소비자의 모바일 광고의 비용인지능력 
에 대한 구체적인 결과는 [표 6-9]와 같다.   
[표 6-9] 모바일 광고의 비용인지능력
특히 모바일 광고의 효용요인과 비용요인에 대한 인지능력 수준 간의 
불균형이 나타나는 점은 많은 소비자들이 불완전한 정보 상태에서 모바
일 광고와 관련한 의사결정을 내릴 수 있는 위험성을 보여준다. 예를 들
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어 모바일 광고의 수신 관련 결정을 내리고자 하는 소비자가 있을 경우, 
소비자는 자신의 평가기준에 따라 해당 광고의 효용 요인과 비용 요인들
을 모두 고려한 결정을 내릴 것이다. 그러나 그 과정에서 자신에게 발생
할 수 있는 개인정보 관련 비용을 실제와 다르게 평가할 경우, 그 소비
자는 최적의사결정에 실패할 위험을 안고 있다. 
3. 기술차원의 광고리터러시
  기술차원의 광고리터러시는 기존의 광고리터러시를 주제로 한 연구에
서는 거의 다루어지지 않은 하위차원이다. 그러나 이는 소비자가 모바일 
광고와의 상호작용 과정에서 내리는 의사결정을 실현하기 위해 뒷받침되
어야 하는 가장 기본적 능력이라고 할 수 있다. 해당차원의 광고리터러
시에 포함된 네 가지 세부요소인 광고노출 가능성에 대한 사전인지능력, 
혜택활용을 위한 기술적 조작능력, 비용회피를 위한 기술적 조작능력, 
신기술 광고사기유형 인지능력에 대해 측정하고, 구체적인 응답값과 함
께 중요하게 도출된 결과들을 서술하였다. 
1) 광고노출가능성에 대한 사전인지능력
소비자들이 과거 어플을 다운받고 설치, 이용하거나, 모바일 사이트를 
가입하고 이용하였을 때, 해당 행동으로 인해 자신이 광고에 노출될 수 
있다는 점에 대해 제대로 인지한 상태에서 해당 사용행동을 하였는지에 
대해 측정하였다. 그 결과, 어플과 모바일 사이트 모두에서 3.6점 안팎의 
점수로, 3점(보통이다)와 4점(알고있었다)의 중간 수준으로 나타났다. 
광고노출 가능성에 대해 사전에 알고 있었는지에 대해 ‘그렇다(4
점)’와, ‘매우 그렇다(5점)’으로 응답한 소비자는 어플의 경우 266명
(48.9%)과 70명(12.9%), 모바일 사이트의 경우 264명(48.5%)와 69명(12.75)
로, 두 경우 모두 약 60% 정도의 소비자만이 어플의 다운이나 모바일 사
이트의 가입으로 인해 자신이 광고에 노출될 수 있다는 사실을 충분히 





(SD)1 2 3 4 5
어플 10(1.8) 56(10.3) 142(26.1) 266(48.9) 70(12.9) 3.61(.90)
사이트 14(2.6) 52(9.6) 145(26.7) 264(48.5) 69(12.7) 3.59(.92)
총 평균점수 (SD) 3.60(.86)
어플과 모바일 사이트를 이용하면서, 소비자는 광고노출에 대한 암묵
적, 혹은 명시적 사전동의절차를 거친다. 그러나 소비자 상당수가 정작 
자신이 동의절차를 거쳤던 사실을 인지하지 못하고, 어플의 다운·설치
가 완료되거나 모바일 사이트 가입이 완료된 후 광고에 노출되고 나서야 
비로소 이를 깨닫게 된다. 또한, 사전에 인지하였더라면 다른 의사결정
을 하였을 소비자도, 사후에 인지할 경우 Lock-in 효과로 인해 광고노출
을 감수하고 계속 어플이나 사이트를 이용할 가능성이 있다. 
소비자가 갖춘 광고노출가능성에 대한 사전인지능력의 수준에 대한 
구체적인 결과는 [표 6-10]과 같다. 
[표 6-10] 광고노출가능성 사전인지능력
2) 기술적 조작능력(혜택활용)
소비자들의 모바일 광고 혜택활용을 위한 기술적 조작능력 수준은 5
점을 기준으로 평균 3.43점을 기록하여, 보통과 쉽게 조작할 수 있음의 
중간수준 정도로 나타났다. 개별 문항들은 모두 3.5점 안팎의 유사한 수
준으로 나타났고, 점수별 빈도 역시 유사한 야상을 보여, 소비자는 필요
로 하는 정보나 혜택을 담고 있는 광고를 수신하는 능력과, 부가적인 보
상이나 맞춤형 혜택을 제공하는 광고들에 대해 기본적으로 요구되는 조
작들에 대한 방법들에 대해 비슷하게 보통을 상회하는 수준으로 알고 있
음을 보여주었다. 
점수 자체는 보통보다 높은 수준으로 나타났으나, 소비자들간의 격차
는 여전히 존재하는 것으로 나타났다. 쉽게 조작할 수 있다는 응답값에 





(SD)1 2 3 4 5
광고 수신설정 13(2.4) 78(14.3) 191(35.1) 214(39.3) 48(8.8) 3.38(.92)
어플설치
(보상형)
13(2.4) 65(11.9) 155(28.5) 257(47.2) 54(9.9) 3.50(.91)
광고공유
(보상형)
15(2.8) 67(12.3) 164(30.1) 238(43.8) 60(11.0) 3.48(.94)
개인정보 
공개설정
14(2.6) 82(15.1) 182(33.5) 220(40.4) 46(8.5) 3.37(.93)
총 평균점수 (SD) 3.43(.79)
을 차지하고 있었다. 이들은 원한다면 언제든지 모바일 광고가 소비자에
게 제공하는 혜택들을 적극적으로 활용하여 이득을 취할 수 있는 반면, 
이에 속하지 못한 소비자들은 혜택을 얻기 위해 요구되는 기본적인 접근
성을 충분히 갖추지 못하고 있어 비교적 이용에 자유롭지 못함을 알 수 
있다. 모바일 광고에 사용되는 기술과, 이를 이용한 마케팅 전략들이 고
도로 발달하면서, 적시성과 맞춤성, 차별화된 보상 제공 등 소비자들에
게 직접적인 이익을 안겨줄 수 있어 광고주와 소비자가 모두 효용을 극
대화할 수 있는 전제조건이 조성되었음에도 불구하고, 기술적 접근성의 
격차로 인해 이러한 혜택들로부터 일부 소비자들은 원천차단될 수 있는 
문제점을 보여준다. 모바일 광고의 혜택활용을 위한 기술적 조작능력 수
준의 구체적인 결과는 [표 6-11]과 같다.
[표 6-11] 기술적 조작능력(혜택활용)
3) 기술적 조작능력(비용회피)
소비자들의 모바일 광고비용 회피를 위한 기술적 조작능력은 5점을 
기준으로 2.94점으로 나타나, 그 수준이 보통보다도 더 낮게 나타났다. 
이는 기술차원의 광고리터러시를 구성하는 4가지 구성요소들 중에서도 
가장 낮은 수준으로, 소비자가 갖춘 해당 리터러시가 상당히 부족한 수
준으로 보인다. 
비용회피를 위한 기술적 조작능력을 구성하는 개별 문항 중에서 가장 





(SD)1 2 3 4 5
광고차단
어플인지
46(8.5) 203(37.3) 192(35.3) 80(14.7) 23(4.2) 2.69( .97)
행태정보
이용차단
21(3.9) 131(24.1) 231(42.5) 135(24.8) 26(4.8) 3.03( .91)
위치정보
이용차단
21(3.9) 125(23.0) 218(40.1) 150(27.6) 30(5.5) 3.08( .94)
광고수신 
차단설정
31(5.7) 144(26.5) 213(39.2) 127(23.3) 29(5.3) 2.96( .97)
총 평균점수 (SD) 2.94( .81)
해당 어플을 사용하는 것이 광고를 회피하는 행동들 중에서도 매우 적극
적인 수준이라는 점을 고려하더라도, 기본적으로 광고차단 설정이 제공
되는 어플이나 서비스의 경우에도 소비자의 약 30% 정도만이 쉽게 조작
할 수 있다고 응답하였다. 즉, 소비자들의 상당수가 광고 노출을 원하지 
않는 상태라고 하더라도, 기본적으로 제공되는 노출차단의 설정 조차 일
부만이 능숙하게 다룰 수 있다는 점을 보여준다.  
모바일 광고 중 소비자의 행태정보나 실시간 위치정보를 이용한 광고 
중단기능을 제공하는 경우에도, 30% 안팎의 소비자들만이 이를 쉽게 할 
수 있다고 응답하였다.  소비자들은 모바일 광고의 개인맞춤성 혜택에 
대한 대가로 개인정보비용을 지불하고 있으나, 상당수의 소비자가 이를 
원하지 않는 경우에도 회피하기 위해 필요한 기술적 조작능력을 충분히 
갖추었다고 볼 수 없다.
특히 비용회피를 위한 기술적 조작능력은 혜택활용을 위한 기술적 조
작능력과 비교하여 훨씬 낮았다. 앞서 측정한 효용·비용차원의 광고리
터러시에서 비용인지능력이 더 낮았던 것과 동일한 양상을 보이고 있다. 
소비자는 모바일 광고에 대한 비용인지능력 자체도 효용인지능력과 비교
하여 떨어질 뿐만 아니라, 비용의 회피를 실현하고자 할 때에도 그에 요
구되는 조작능력이 부족하여, 소비자들은 총 2단계의 장애물을 넘어야 
하는 어려움을 경험할 수 있다. 소비자의 모바일 광고의 비용회피를 위
한 기술적 조작능력의 구체적인 수준은 [표 6-12]와 같다.




(SD)1 2 3 4 5
부당요금청구 19(3.5) 136(25.0) 184(33.8) 182(33.5) 23(4.2) 3.01(.94)
개인정보유출 18(3.3) 76(14.0) 166(30.5) 249(45.8) 35(6.4) 3.38(.92)
4) 신기술 광고사기유형 인지능력
  신기술을 이용한 모바일 광고사기유형에 대해 소비자들이 갖춘 인지능
력의 수준은 5점을 기준으로 평균 3.25점이었으며, 보통 수준을 약간 상
회하는 수준으로 나타났다. 그러나 개인정보유출 사례를 제외한 나머지 
두 유형에 대해서는 잘 알고있다고 응답한 소비자들의 비중이 절반에 채 
미치지 못해, 여전히 소비자들 사이에도 인지능력의 수준이 나타난 것을 
알 수 있다. 
개별 문항별로 살펴보면 소비자가 가장 잘 인지하고 있는 모바일 광고 
사기유형은 모바일 광고가 출처가 불분명한 어플의 설치를 권유하여 해
킹을 통해 개인정보를 유출하는 사례로, 언론이나 주변의 소비자들을 통
해 소비자들이 비교적 쉽게 접하였을 가능성이 높은 것으로 추측된다. 
동의하지 않은 요금을 청구하게 만드는 사례에 대해서는 잘 알지 못한다
고 응답한 소비자의 비중이 높았다. 
대표적 사례들에 대한 평소 인지수준을 높일 필요성에 대해 전문가 면
접조사에서도 언급되었으며, 실제 소비자 대상의 면접조사에서도 소비자
들은 모바일 광고의 피싱이나 스미싱 사례 등 신기술을 이용한 사기유형
에 대해 접해본 적이 있는 경우 유사 사례에 대해 경계심이 높아지는 것
으로 나타났다. 모바일 광고의 매체로 이용되는 모바일 기기는 타 광고
매체와 비교할 때 매체 그 자체로 소액결제를 이용한 요금청구가 가능하
다는 점에서 소비자에게 직접적인 금전적 피해를 발생시킬 여지가 있다. 
따라서 해당 사례에 대한 소비자의 인지수준이 낮은 것은 실질적인 금전
적 손해를 소비자에게 발생시킬 수 있는 위험성을 보여준다. 
신기술을 이용한 모바일광고 사기사례의 유형별로 소비자의 구체적인 
응답값은  다음의 [표 6-13]과 같다. 
[표 6-13] 신기술 광고사기유형 인지능력
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악성애드웨어 21(3.9) 88(16.2) 185(34.0) 215(39.5) 35(6.4) 3.28(.94)
총 평균점수 (SD) 3.25(.83)
하위차원 세부요소 평균 (SD) 총 평균(SD)
정보차원의
광고리터러시
광고와 컨텐츠의 구분능력 4.17 (.62)
2.83
(.51)
광고내용 이해능력 2.47 (.85)
광고 기만성 판별능력 2.25 (1.28)
광고관련 정보탐색능력 3.48 (.77)
광고관련 소비자문제 대처지식 2.61 (.82)








광고노출가능성 사전인지능력 3.60 (.86)
3.31
(.62)
기술적 조작능력(혜택 활용) 3.43 (.79)
기술적 조작능력(비용 회피) 2.94 (.81)
신기술광고사기유형 인지능력 3.25 (.83)
4. 소결: 소비자의 모바일광고리터러시
소비자 모바일광고리터러시의 전반적 양상을 검토하였을 때, 효용·
비용차원의 광고리터러시를 제외하면 정보차원의 광고리터러시는 5점을 
기준으로 평균 2.83점, 기술차원의 광고리터러시는 3.31점으로 나타나 전
반적으로 낮은 수준임이 도출되었다. 소비자의 모바일 광고리터러시 하
위차원과 세부요소별 평균은 다음의 [표 6-14]와 같다.  
[표 6-14] 소비자 모바일광고리터러시의 전반적 수준
본 척도에서는 점수별 소비자 모바일광고리터러시의 급간 기준을 따
로 결정하지는 않았다. 그러나 각 하위차원과 세부요소를 소비자가 모바
일 광고와 접하는 과정에서 반드시 필요한 것으로 도출된 것을 중심으로 
구성하였고, 그 측정수준 면접조사 과정에서 가장 기본적이고 필수적으
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로 판단된 수준을 설정하여 측정항목을 구체화하고 척도를 개발하였다. 
그럼에도 불구하고, 정보차원의 광고리터러시는 보통 수준인 3점에도 
미치지 못하며, 그 구체적인 세부요소 중에서도 광고관련 정보탐색능력
과 광고와 컨텐츠의 구분능력이 전체 평균점수의 향상을 가져왔다는 점
을 고려하면 다른 세부요소의 리터러시는 매우 낮은 수준으로 개선이 시
급하다고 하겠다. 특히, 이미 대중매체 광고를 전제로 하였을 때에도 상
당수준 요구되었던 정보차원의 광고리터러시 수준이 전반적으로 낮았던 
것은, 소비자가 그동안 대중매체 광고들로부터의 경험을 통해 축적했던 
광고리터러시 경험을 통해 측정했던 대중매체광고 기반의 광고리터러시
가 현 시점에서는 효과를 발휘하지 못하고 있음을 암시하기도 한다. 
효용·비용차원의 광고리터러시의 경우, 5점을 기준으로 3.84점을 기
록하여 다른 차원에 비해서는 비교적 높은 수준임이 나타났다. 그러나 
효용인지능력과 비용인지능력간에 두드러지는 불균형이 나타나고 있으
며, 비용인지능력을 구성하는 측정문항이 가장 기본적이고 보편적인 비
용요인관련 지식을 측정함을 고려하면 충분한 리터러시를 갖추고 있다고 
할 수는 없는 상황이라 하겠다. 이러한 소비자의 효용·비용차원의 광고
리터러시 수준의 양상은 소비자가 모바일 광고와 관련한 다양한 의사결
정을 할 때, 소비자가 부담하게 되는 비용요인에 대해서는 정확하지 않
은 평가를 토대로 의사결정을 내릴 수 있는 위험성이 있음을 보여준다. 
기술차원의 광고리터러시는 3점을 약간 상회하는 정도였으며, 가장 
기본적으로 필요하다고 판단한 기술적 지식과 조작능력들에 대해서도 소
비자들이 결코 충분히 갖추고 있지 못함을 보여준다. 여기에서도 효용·
비용차원의 광고리터러시에서와 유사하게, 비용관련 리터러시가 효용관
련 리터러시에 비해 두드러지게 낮게 나타나, 불균형적인 리터러시의 발
전이 발견되었다.  
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제 2 절  모바일광고리터러시의 소비자특성별 차이
본 절에서는 소비자의 모바일광고리터러시 하위차원과 세부요소가 소
비자의 특성별로 어떤 차이를 보이는지를 중점적으로 분석하였다. 성별, 
연령, 학력으로 구성된 소비자의 인구통계학적 특성별 차이와, 스마트폰 
사용능숙도, 모바일 광고의 효용과 비용에 대한 주관적 인식으로 구성된 
소비자의 모바일 관련 특성별 차이가 어떠한지에 대해 각 차원과 세부요
소를 중심으로 기술하였다.  
1. 인구통계학적 특성별 차이
(1) 성별
정보차원의 리터러시를 구성하는 세부요소들 중에서 성별에 따라 집
단간 차이를 보인 요소는 광고 기만성 판별능력, 광고관련 정보탐색능
력, 광고관련 소비자문제 대처지식의 세 가지이다. 광고 기만성의 판별
능력수준은 2.45점을 기록한 남성이 2점을 겨우 넘긴 여성보다 광고 기
만성의 판별능력 수준이 높은 것으로 나타났다. 광고와 관련하여 외부의 
정보를 탐색하는 능력 여성과 남성 모두 3점 중반의 점수를 보였으나, 
여성이 3.57점으로 3.38점을 기록한 남성 소비자에 비해 정보탐색을 쉽
게 할수 있다고 평가했다. 소비자들이 광고와 관련된 소비자문제를 경험
했을 때 대처하기 위한 지식은 성별 집단간 차이를 보였다. 남성과 여성 
소비자 모두 3점에 미치지 못하는 점수로, 낮은 수준의 리터러시를 가진 
것으로 드러났으나, 남성이 2.74점으로, 2.47점을 기록한 여성보다 약간 
높은 점수를 보여, 여성이 더 잘 알지 못한다고 응답한 것을 알수 있다.  
광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고내용 이해능력, 광고의 발신·관리주체 
인지능력에는 성별간 차이가 유의하지 않았다. 
효용·비용차원의 광고리터러시의 경우, 효용인지능력은 성별간 유의
한 차이가 나타나지 않았으나, 비용인지능력은 여성이 더 높게 나타났









광고와 컨텐츠의 구분능력 4.16(.64) 4.17(.60) -.05
광고내용이해능력  2.46(.90) 2.47(.80) -.238
광고기만성판별능력 2.45(1.31 2.03(1.22) 3.874***
광고발신·관리주체인지능력 1.95(1.78) 2.05(1.95) -.612
광고관련 정보탐색능력 3.38(.78) 3.57(.76) -2.935**
소비자문제 대처능력 2.74(.84) 2.47(.78) 3.811***
효용·비용
효용인지능력 4.05(1.31) 4.20(1.14) -1.457
비용인지능력 3.44(1.27) 3.68(1.19) -2.281*
기술차원
광고노출 사전인지능력 3.62(.85) 3.58(.87) .610
기술적 조작능력 (효용) 3.42(.80) 3.44(.78) -.255
기술적 조작능력 (비용) 3.07(.79) 2.80(.80) 3.980***
신기술광고사기유형인지능력 3.35(.84) 3.15(.80) 2.750**
보다 유의하게 높은 점수를 보여 여성이 광고의 비용요인들을 더 잘 알
고 있는 것으로 나타났다. 
기술차원의 광고리터러시에서는 비용회피를 위한 기술적 조작능력과 
신기술을 이용한 광고사기유형에 대한 인지능력에서 여성이 남성에 비해 
낮은 수준으로 나타났다. 
성별의 경우, 연령이나 학력과 같은 인구통계학적 변수들에서 나타나
는 차이가 비교적 젊은층이나 고학력층에서 리터러시가 높게 나타나는 
경향성이 유지되는 반면, 성별의 경우 일관된 방향성을 보이지 않고 있
다. 따라서 성별은 특정 집단을 취약계층으로 분류하는 기준으로서는 연
령, 학력 등에 비해 비교적 불명확한 기준이라고 할 수 있다.
성별에 따라 나타난 소비자 모바일광고리터러시의 차이의 측정값은  
[표 6-15]와 같다. 
[표 6-15] 성별에 따른 소비자 모바일광고리터러시 집단간 차이(N=544)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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(2) 연령
정보차원의 광고리터러시 중 연령별 차이가 나타났던 세부요소는 광
고내용의 이해능력, 광고관련 소비자문제 대처지식이다. 광고내용의 이
해능력의 경우, 20대 소비자 집단이 가장 높은 리터러시를 갖추었으며, 
30, 40대 소비자 집단은 그보다 낮은 수준으로 나타났고, 5, 60대 소비자
는 연령에 따른 세 집단 중 가장 리터러시가 낮았다. 20대 소비자는 유
일하게 5점을 기준으로 3점을 약간 상회하는 점수를 보여 2.5점 미만의 
낮은 점수를 얻은 타 연령집단보다 두드러지게 높은 수준을 보였다. 특
히 50, 60대 소비자 집단은 2.2점대로 매우 낮은 이해수준을 보여 장년
층과 고령층 소비자들이 광고내용의 이해에 취약성을 보이는 것을 알수 
있다. 광고관련 소비자문제 대처지식의 경우에도 20대 소비자가 50대와 
60대 소비자에 비해 약간 높은 점수를 보여 더 높은 리터러시를 가진 것
으로 나타났다.
특히 광고내용의 이해능력은 기존의 대중매체광고 기반의 광고리터러
시에도 포함되었던 전통적 광고리터러시라고 할수 있으나, 젊은층 소비
자의 이해능력 수준이 두드러지게 높은 것으로 나타났다. 기존의 대중매
체 기반 광고들과 비교할 때, 모바일 기기를 이용한 참여형 광고 등, 모
바일 광고의 특수성이 반영된 광고의 경우 광고에 제시된 정보 자체에도 
모바일 기기를 이용한 참여방법이 포함되는 경우가 있다. 이 경우 모바
일 환경에 익숙한 세대가 아닌 경우 용어나 내용을 이해하는 데에 어려
움을 겪을 수 있다. 본 연구에서 광고내용의 이해능력을 측정하기 위해 
선정한 광고 또한 이를 반영함에 따라 젊은 세대가 이를 이해하는 데에 
더 유리했을 가능성을 짐작할 수 있다. 
광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고기만성 판별능력, 광고발신·관리주체 
인지능력, 광고관련 정보탐색능력의 경우, 모두 연령간 차이가 유의하지 
않았다. 특히 광고와 컨텐츠의 구분능력을 측정하기 위해 선정한 광고는 
모두 모바일 광고의 대표적 유형들의 이미지로 이루어졌고, 광고발신·
관리주체 인지능력의 경우 대중매체를 전제로 한 광고리터러시와 달리, 
모바일 광고에서만 존재하는 새로운 광고의 정보원에 대한 지식과 연관
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된 능력이다. 따라서 비교적 모바일 환경에 익숙할 것으로 보였던 젊은
층의 소비자가 더 높은 점수를 얻을 것으로 예측했으나, 실제로는 연령
별 세 집단간에 전혀 차이가 나타나지 않았다. 
효용·비용차원의 광고리터러시의 경우, 효용인지능력과 비용인지능
력 모두 연령간 차이를 발견할 수 없었다. 해당 리터러시를 구성하는 세
부요소들의 측정항목과 측정문항이 모바일 광고의 고유한 특성에 기인한 
효용요인과 비용요인들의 지식으로 이루어져있음에도 불구하고, 젊은 소
비자 집단이 고령층 집단에 비해 결코 높은 수준의 리터러시를 갖추고 
있다고 할 수 없음을 보여준다. 이는 해당 리터러시 차원이 기존의 젊은 
세대가 강점을 보일 것으로 예측되었던 스마트폰 사용능력과는 무관한 
차원일 가능성을 보여주고 있다. 
기술차원의 리터러시에서는 기술적 조작능력의 경우에만 연령별 차이
가 나타났다. 혜택활용을 위한 기술적 조작능력은 연령별로는 20대, 3,40
대 소비자 집단이 모두 3.5점 안팎의 점수를 기록했으며, 3점 초반대의 
점수를 보인 50대와 60대 소비자에 비해 유의하게 높은 조작능력수준을 
보여 세대간의 차이가 뚜렷하게 나타남을 알 수 있었다. 비용회피를 위
한 조작능력 또한 20대와 3,40대 소비자 집단이 5점을 기준으로 3점대 
초반의 점수를 기록한 것과 달리, 5, 60대 소비자는 미처 보통수준에도 
미치지 못하는 결과를 보여, 두 기술적 조작능력은 모두 고연령층이 두
드러지게 낮은 수준을 보임을 알 수 있다. 
광고노출가능성에 대한 사전인지능력과 신유형 광고사기유형의 인지
능력은 연령별 차이가 나타나지 않았다. 어플 설치나 모바일 서비스 가
입으로 인해 광고에 노출될 수 있음을 사전에 충분히 인지하지 못하고 
암묵적 동의를 거쳤을 소비자가 전연령층에 고르게 분포되었을 가능성을 
보여준다. 신유형 광고사기유형에 대한 인지능력도 연령별 차이가 없었
는데, 비록 모바일 광고환경 특성과 밀접한 리터러시라고 하더라도, 사
례에 대한 인지 자체는 고연령층의 소비자가 특별히 취약성을 드러내는 
요소는 아니라는 점을 알 수 있다. 
연령별 소비자 모바일광고리터러시의 집단간 차이에 대한 구체적 측
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이해능력    
20대    3.03( .92) a
   b










관리주체    
인지능력











20대    2.73( .89) a
a    b

























20대    3.56( .85) a
a        






20대    3.09( .79) a
a        






20대    3.31( .94)
1.1683-40대 3.29( .83)
5-60대 3.19( .75)
정값은 [표 6-16]과 같다.
[표 6-16] 연령별 소비자 모바일광고리터러시의 집단간 차이(N=544)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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(3) 학력
정보차원의 광고리터러시 중 학력에 따라 차이가 나타나는 세부요소
에는 광고기만성 판별능력과 광고 발신·관리주체 인지능력이 있다. 광
고기만성 판별능력은 5점을 기준으로 2점을 약간 상회한 대학재학·졸업 
이상의 소비자 집단에 비해 고졸이하의 소비자 집단은 1점대 후반의 점
수를 기록하여 유의한 차이를 보였다. 광고의 발신·관리주체에 대한 인
지능력은 5점을 기준으로 대학재학·졸업 이상의 소비자들은 모두 2점을 
약간 상회하는 점수를 보인 반면, 고졸이하의 학력수준을 지닌 소비자들
은 1.38점으로 유의하게 더 낮은 리터러시를 가진 것으로 나타났다. 
특히 학력별 차이가 나타난 두 요소는 정보차원의 광고리터러시에 포
함된 타 세부요소와 비교해서 소비자 전체 수준도 낮았다는 점을 주목할
만하다. 즉, 다른 리터러시 요소에 비해 높은 인지능력을 요하는 정보차
원의 광고리터러시 요소들은 고등교육을 통해 갖출 수 있는 높은 지식수
준이나 인지적 훈련과 높은 연관성이 있을 수 있으며, 고졸 이하의 집단
으로 대표되는 저학력 소비자 집단이 취약성을 가짐을 보여준다. 그 외 
광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고내용 이해능력, 광고관련 정보탐색능력, 
소비자문제 대처능력의 경우 학력에 따른 차이가 나타나지 않았다. 
효용·비용차원의 광고리터러시를 구성하는 효용인지능력과 비용인지
능력은 모두 학력간 차이가 드러나지 않았다. 특히 해당차원의 리터러시
는 다른 광고리터러시 차원에 비해 학력뿐만 아니라 소비자의 인구통계
학적 특성별 차이가 거의 나타나지 않았다. 효용인지능력의 경우 성별, 
연령, 학력별로 나뉘어진 소비자집단들은 모두 고르게 4점 초반대의 점
수를 얻었으며, 이는 일부 집단의 취약성을 예측했던것과 달리 소비자 
집단간에 큰 격차가 없이 상당한 수준의 리터러시를 보였다는 점에서 긍
정적 결과라고 할 수 있다. 반면, 비용인지능력은 성별집단에서 여성의 
점수가 약간 높았던 것을 제외하면 전체적으로 효용인지능력에 비해 낮
은 수준의 점수를 보여, 오히려 리터러시가 높을 것으로 예측했던 젊은
층 소비자나 고학력층의 소비자들도 실제로는 다른 집단과 마찬가지로 
낮은 리터러시를 보이는 것으로 나타났다. 또한 비용인지능력을 측정하
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고졸 이하 4.23( .83)
1.219대학재학·졸업 4.14( .65)
대학원졸 이상 4.24( .55)
광고내용 
이해능력    
고졸 이하 2.39( .76)
1.089대학재학·졸업 2.50( .86)
대학원졸 이상 2.36( .89)
기 위해 구성했던 측정항목과 문항의 경우 소비자전체를 대상으로 한 측
정결과에서 개인정보비용과 관련된 문항의 정답율이 두드러지게 낮았는
데, 이를 고려하면 모바일광고의 비용 중에서도 특정 비용요인에 대한 
인지능력은 소비자 전반적으로 낮다고 할 수 있다. 
기술차원의 광고리터러시는 광고노출가능성에 대한 사전인지능력을 
제외하면 모두 학력별 차이가 나타났다. 혜택활용을 위한 기술적 조작능
력은 고졸 이하의 소비자가 3점을 겨우 상회하는 점수를 보여 3.5점에 
가까운 점수를 보인 대졸 이상의 소비자에 비해 낮은 수준을 보였다. 비
용회피를 위한 기술적 조작능력은 고졸 이하 소비자가 보통 수준에도  
미치지 못한 점수를 얻어, 대학원 졸업 이상의 고학력 소비자집단에 비
해 낮은 리터러시를 보였다. 신기술을 이용한 광고사기유형에 대한 인지
능력은 고졸이하 집단과 대학재학·졸업 집단은 모두 3점을 겨우 상회하
는 점수를 보여 유의한 차이가 없었고, 대신 대학원졸 이상의 소비자만 
3.5점대의 점수를 얻어 다른 집단에 비해 높은 리터러시를 가진 것으로 
나타났다. 특히 주목할만한 점은 학력별 차이를 보였던 기술차원의 광고
리터러시 세부요소들은 대체로 고졸이하의 소비자 집단이 다른 집단에 
비해 취약한 계층으로 나타났던 것과 달리 해당 리터러시는 대학원 졸업 
이상의 상당한 고학력 계층을 제외하고 모두 보통 수준을 겨우 넘는 수
준에 그쳐, 일반적인 취약계층의 의미가 퇴색되고 대신 일부의 소비자를 
제외하면 모두가 취약계층의 소비자가 될수 있음을 보여준다.  
학력별로 소비자 모바일광고리터러시에 대한 차이 측정값은 [표 6-17]
과 같다. 





고졸 이하 1.89(1.14) a
      b




관리주체    
인지능력
고졸 이하 1.38(1.81) a
      b





고졸 이하 3.41( .70)
.492대학재학·졸업 3.50( .78)




고졸 이하 2.54( .71)
.500대학재학·졸업 2.61( .83)

















고졸 이하 3.44( .80)
2.694대학재학·졸업 3.61( .87)




고졸 이하 3.17( .75) a
      b  
      b
5.913**대학재학·졸업 3.49( .80)




고졸 이하 2.75( .77) a
a   b    
     b
3.284*대학재학·졸업 2.96( .81)




고졸 이하 3.12( .80) a
a
       b
5.415**대학재학·졸업 3.24( .82)
대학원졸 이상 3.56( .86)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
2. 모바일 관련 특성별 차이
1) 스마트폰 사용능숙도별 차이
정보차원의 광고리터러시 중 스마트폰 사용능숙도에 따른 집단간 차
이는 광고내용 이해능력, 광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자문제 
대처능력의 세 가지 세부요소에서 나타났다. 그 중 광고내용의 이해능력
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은 저 수준 집단과 중 수준 집단 간에는 차이가 없었으나, 고 수준 집단 
소비자는 다른 두 집단보다 높게 나타났다. 광고내용의 이해는 비교적 
스마트폰 사용능숙도와 무관한 리터러시 요소로 예측하였으나, 실제로는 
모바일 환경에서 사용되는 관습적이거나 기술적인 용어들이 사용되는 등 
광고의 내용 자체에도 변화가 나타나면서 스마트폰 사용능숙도가 높은 
집단이 광고내용의 이해에도 유리했을 것으로 추측할 수 있었다. 
광고관련 정보탐색능력에서도 스마트폰 사용능숙도가 낮은 소비자와 
보통인 소비자에 비해 높은 수준의 소비자의 리터러시가 더 높았다. 비
록 소비자가 이용할 수 있는 광고 외 정보원이 다양하더라도, 실제로 소
비자가 광고관련 정보탐색이 필요할 때에는 스마트폰을 위시한 디지털 
매체 기반의 정보원 탐색능력이 중요하게 요구됨을 알 수 있다. 
광고관련 소비자문제 대처지식의 경우, 저 수준과 중 수준, 고 수준 
집단 순으로 리터러시가 높았다. 이는 스마트폰 사용능력이 높은 집단이 
모바일 광고를 보았을 때 책임처나 도움을 요청할 수 있는 기관을 쉽게 
파악하거나 탐색할 수 있기 때문으로 추측할 수 있다. 또한 다른 정보차
원의 리터러시 요소들과 달리, 저 수준 집단과 중 수준 집단간에도 리터
러시의 차이가 나타난 점도 주목할만하다. 해당 리터러시의 취약성이 스
마트폰 사용능숙도와 밀접한 연관성이 있으며, 모바일 광고시장에 소비
자 목소리를 반영하는 과정에서 취약집단이 소외될 가능성을 보여준다. 
광고와 컨텐츠의 구분능력, 광고기만성 판별능력, 광고 발신·관리주
체 인지능력의 경우, 소비자의 스마트폰 사용능숙도별로 집단간 차이가 
나타나지 않았다. 광고와 컨텐츠 구분능력은 스마트폰 사용능숙도 뿐만 
아니라, 소비자의 인구통계학적 변수에 따라서도 전혀 차이가 나타나지 
않았던 리터러시 요소이다. 광고 특성(네이티브 여부, 주변 컨텐츠와의 
내용유관성)에 따라 광고들간 소비자의 구분능력 차이가 확연히 나타났
던것과 비교할 때, 소비자 개인특성과는 무관하게 모바일 광고 자체의 
모호성에 따라 얼마든지 모든 소비자가 취약할 수 있다는 점을 보여준
다. 광고의 발신·관리주체 인지능력은 모바일 광고 플랫폼과 같이 모바
일 환경에서 등장한 새로운 시스템에 대한 지식과 연관성이 높아, 스마
- 154 -
트폰 사용능숙도와도 관계가 있을 것으로 예측했으나 실제로는 차이가 
나타나지 않았다. 
효용·비용차원의 광고리터러시를 구성하는 효용인지능력과 비용인지
능력은 소비자의 스마트폰 사용능숙도에 따른 집단간 차이가 나타나지 
않았다. 효용·비용차원의 광고리터러시를 구성하는 세부항목들이 정보
차원을 제외한, 모바일 광고의 고유한 특성에 기인한 효용과 비용요인들
에 대한 지식을 중심으로 구성되었다는 점을 고려할 때, 일반적으로는 
스마트폰 사용능숙도와 밀접한 관계가 있을 것으로 추측할 수 있었다. 
그러나 실제로 측정한 결과에 따르면 해당 리터러시들은 소비자가 평소 
스마트폰을 능숙하게 사용하는지와는 무관함을 알 수 있다. 
기술차원의 광고리터러시를 구성하는 네 가지 세부요소는 모두 스마
트폰 사용능숙도에 따라 집단간 차이가 뚜렷하게 나타나, 다른 두 차원
의 광고리터러시와 비교하였을 때 가장 스마트폰 사용능숙도와 직접적 
연관성이 높음을 알 수 있었다. 특히, 스마트폰 사용능숙도에 따라 유의
한 차이가 있었던 다른 차원의 리터러시 요소들은 세 집단 중 한 집단에
서만 차이를 보이는 경우도 있었으나, 기술차원의 광고리터러시 요소들
은 모두 저 수준, 중 수준, 고 수준의 순으로 리터러시 또한 유의하게 
높아지며 뚜렷한 차이를 보였다. 
광고노출가능성에 대한 사전인지능력은 앞서 다룬 인구통계학적 변수
에 따른 집단간 차이는 모두 유의하지 않았으나, 오직 스마트폰 사용능
숙도에 따라서만 뚜렷한 차이를 보였다. 즉 스마트폰을 능숙하게 사용하
는 소비자가 어플이나 모바일 사이트의 광고채널로서의 역할에 대해서도 
비교적 사전에 인지하였다. 혜택활용을 위한 기술적 조작능력, 비용회피
를 위한 기술적 조작능력 모두 스마트폰 능숙도가 높은 집단일수록 리터
러시 또한 높았다. 두 리터러시는 기술차원의 세부요소 중에서도 가장 
스마트폰 사용능력과 밀접한 요소이며, 예측과 같이 매우 뚜렷한 차이를 
보였다. 신기술을 이용한 광고사기유형에 대한 인지능력도 스마트폰 사
용능숙도가 높은 집단일수록 리터러시가 높았다. 스마트폰 사용능숙도별
로 소비자 모바일광고리터러시 차이에 대한 측정값은 [표 6-18]과 같다.
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[표 6-18] 스마트폰 사용능숙도별 소비자 모바일광고리터러시의 
집단간 차이(N=544)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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2) 모바일 광고의 효용·비용에 대한 주관적 인식별 차이
소비자의 모바일광고리터러시를 구성하는 세 차원 중, 효용·비용차
원의 광고리터러시에 한하여 모바일 광고의 효용과 비용에 대한 소비자
의 주관적인 인식에 따른 집단간 리터러시 차이를 검증하였다. 
효용에 대한 주관적 인식이 높은 집단은 낮은집단에 비해 효용인지능
력은 높았고, 비용인지능력은 낮았다. 비용에 대한 주관적 인식이 높은 
집단은 낮은 집단에 비해 효용인지능력과 비용인지능력 모두 높은 수준
으로 나타났다. 이러한 결과로부터 주목해야 할 점은, 효용을 높게 평가
하는 집단에 속하는 소비자들과, 비용을 낮게 평가하는 집단에 속한 소
비자들은 비용인지능력이 다른 집단에 비해 낮게 나타났다는 점이다. 비
용요인에 대해 정확하게 숙지하고 있는 소비자의 개인적인 평가에 대해
서는 옳고 그름을 가릴 수 없을 것이다. 이는 비용인지능력 수준이 낮은 
소비자들이 높은 소비자에 비해 효용요인은 과대평가하였고, 비용요인은 
과소평가하였을 가능성이 더 높을 것으로 추측할 수 있으며, 리터러시 
실제의 최적수준보다 더 광고를 활용하고 수용하는 방향으로 의사결정을 
하였을 가능성이 있어 개선이 필요하다.
{표6-19}는 모바일 광고에 대한 주관적 인식별로 효용·비용차원의 광
고리터러시에 나타난 집단간 차이의 측정값을 기술한 것이다.
[표 6-19] 모바일 광고에 대한 주관적 인식(효용·비용)별  
효용·비용차원의 광고리터러시 집단간차이(N=544)
* p < .05, ** p < .01, *** p < .001
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제 7 장 결론 및 제언
본 연구는 소비자 모바일광고리터러시의 개념을 구성하는 하위차원과 
세부요소를 도출하고, 이를 토대로 척도를 개발하고 측정하여 현 시점에
서 소비자가 갖춘 모바일광고리터러시에 대한 경험적 자료를 얻고자 하
였다. 본 장에서는 이러한 목적에 따라 수행하였던 연구의 내용과 주요
한 연구결과들을 요약하고, 그에 따른 결론을 서술하였다. 또한, 연구결
과와 결론을 토대로 하여 정책적·실무적 차원과 후속연구 차원의 제언
을 제시하였다. 
제 1 절 요약 및 결론
1. 연구의 요약
본 연구는 기존의 광고리터러시 개념이 가진 한계점을 파악하고, 현 
시점에서 소비자 모바일광고리터러시를 새로이 개념화하고자 하였다. 또
한 도출한 개념을 근거로 하여 척도를 개발하고, 이를 이용한 소비자 모
바일광고리터러시의 측정결과를 얻음으로써 소비자의 현상에 대한 정확
한 파악과 소비자 복지향상의 밑거름을 마련하고자 하였다. 이러한 목적
에 근거하여, 선행연구 검토를 거쳐 도출한 소비자 모바일광고리터러시
의 이론적 개념틀을 구성하는 하위차원을 전문가·소비자 면접조사를 통
해 확정하고, 그 안에 포함되어야 할 세부요소들을 측정항목의 수준까지 
구체화하였다. 도출한 개념과 선행연구의 종합적 검토를 통해 소비자 모
바일광고리터러시를 측정할 수 있는 척도를 구성하고, 질적·통계적 검
증과정을 거쳐 구체적 측정문항들로 이루어진 최종 척도를 완성하였다. 
개발한 척도를 사용한 소비자 설문조사 결과를 토대로, 현 시점에서 소
비자가 갖춘 모바일광고리터러시가 어떠한 양상을 보이는지 하위차원과 
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세부요소별로 분석하고, 소비자의 특성별로는 어떤 차이가 나타나는지 
분석하여, 실증적 결과에 근거한 구체적인 문제점의 지적과 개선방안의 
모색을 꾀하였다. 이상에서 기술한 연구과정으로부터 도출한 주요 결과
들을 다음과 같이 정리할 수 있다. 
첫째, 소비자 모바일광고리터러시의 개념을 정보차원의 광고리터러시, 
효용·비용차원의 광고리터러시, 기술차원의 광고리터러시의 세 하위차
원으로 구성하고, 실증자료를 토대로 개념을 타당화하고 구체화하였다. 
기존의 광고리터러시 개념은 광고정보의 처리능력 위주로 구성되어 소비
자 측면과 모바일 광고 측면이 간과되었다. 이에 소비자 측면에서는 광
고정보의 활용, 광고관련 소비자문제 개선을 위한 대처, 광고 효용·비
용을 고려한 의사결정에 필요한 인지능력을 중심으로 개념을 확장하였
다. 모바일 광고 측면에서는 새로운 의사결정요인의 측면에서 모바일 광
고의 효용·비용요인에 대한 리터러시를 포함하였다. 매체 측면에서는 
앞서 확장한 소비자 측면의 광고리터러시 개념을 재확인하고, 소비자의 
확장된 광고관련 의사결정 실현을 뒷받침할 기술적 차원의 리터러시 필
요성을 도출하였다. 전문가·소비자 면접조사를 통해, 소비자 모바일광
고리터러시 개념의 타당성을 증명하고, 각 차원별 세부요소를 도출하여 
개념을 구체화하였다. 정보차원의 광고리터러시에는 광고와 컨텐츠의 구
분능력, 광고내용 이해능력, 광고기만성 판별능력, 광고관련 정보탐색능
력, 광고관련 소비자문제 대처지식, 광고발신·관리주체 인지능력을 포
함하였고, 효용·비용차원의 리터러시는 효용인지능력과 비용인지능력으
로 구성했으며, 기술차원의 광고리터러시는 광고노출가능성에 대한 사전
인지능력, 혜택활용을 위한 기술적 조작능력, 비용회피를 위한 기술적 
조작능력, 신기술 광고사기유형 인지능력으로 구성하였다. 
둘째, 도출한 소비자 모바일광고리터러시의 하위차원과 세부요소를 
토대로, 이를 측정할 수 있는 실질적 척도를 개발하였다. 면접조사 결과
와, 선행연구의 유사한 척도들을 종합적으로 검토한 결과, 연구자의 목
적에 맞게 측정문항을 구성하였다. 일부 세부요소에 해당하는 리터러시
는 명확한 기준에 따라 실제 광고를 선정하고 소비자가 응답할 수 있도
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록 하여, 소비자가 실제 모바일 광고를 볼 때 발휘되는 인지능력으로서
의 리터러시를 더욱 정확히 측정할 수 있도록 하였다. 1차적으로 구성한 
측정문항은 전문가와 소비자의 질적 타당도 검증과, 2차에 걸친 소비자
조사 결과를 이용한 통계적 검증을 거쳐, 신뢰도와 타당도를 확보한 소
비자 모바일광고리터러시의 실제 척도를 완성하였다.
셋째, 개발한 척도로 측정한 소비자의 정보차원의 광고리터러시는 전
반적으로 낮은 수준을 보였다. 광고와 컨텐츠의 구분능력에서는 명백한 
광고에 대해서는 비교적 높은 리터러시를 보였으나, 주변 컨텐츠와 형태,
내용 면에서 유사성이 높은 모바일 광고에 대해서는 리터러시가 낮았다.
광고내용 이해능력은 모바일 환경특성에 기인한 정보내용에 대해 낮은 
리터러시를 보였다. 광고 기만성 판별능력과 광고의 발신·관리주체 인
지능력은 정보차원의 리터러시 세부요소 중에서도 두드러지게 낮은 수준
을 보였다. 광고관련 정보탐색능력은 비교적 높게 나타난 반면, 광고관
련 소비자문제 대처지식은 낮아 소비자의 개인적 리터러시가 광고시장의 
실질적 개선 동력이 되지 못함을 알 수 있었다. 
소비자의 효용·비용차원의 광고리터러시는 효용인지능력은 비교적 
높은 수준을 보인 반면, 비용인지능력은 훨씬 낮게 나타나, 불균형적으
로 리터러시가 발달하였음을 확인하였다. 소비자의 효용인지능력은 세부
적인 효용요인들 사이에도 큰 차이 없이 고르게 높은 수준을 보여 긍정
적인 모습을 보였다. 반면, 비용인지능력은 효용인지능력에 비해 두드러
지게 리터러시가 낮았고, 특히 개인정보비용 요인관련 인지능력이 낮아, 
세부 요인간 격차도 컸다. 이는 소비자가 모바일 광고 관련 의사결정을 
내릴 때, 비용요인에 대한 부정확한 평가를 토대로 의사결정을 내릴 위
험성을 보여주어 개선 필요성을 도출할 수 있었다. 
기술차원의 광고리터러시는 다른 차원과 달리 모두 소비자의 주관적 
평가로 측정되었음에도, 보통, 혹은 이를 약간 상회하는 수준으로 나타
나, 리터러시가 충분히 갖추어져있지 않을 위험성을 보였다. 광고노출가
능성의 사전인지능력은 비교적 높은 점수를 보였으나, 여전히 상당수의 
소비자가 광고노출에 대한 암묵적 동의를 뚜렷이 인지하지 못하고, 사후
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에 인지하였을 가능성을 보여주었다. 혜택활용을 위한 기술적 조작능력
과, 비용회피를 위한 기술적 조작능력은 앞서 효용·비용차원의 광고리
터러시와 유사한 양상을 보여, 비용회피를 위한 기술적 조작능력이 불균
형적으로 낮게 발달되었음을 발견하였다. 신기술 광고사기유형 인지능력
은 비교적 인지도가 높았던 개인정보유출 사례 외에는 잘 알고 있다고 
응답한 소비자의 비중이 절반에 못미쳐 취약성을 드러내었다.  
넷째, 소비자의 인구통계학적 특성에 따라 모바일광고리터러시의 집
단간 차이가 발생하였으나, 취약소비자계층이 해당기준에 따라 명확히 
분리되기보다는 오히려 모바일 광고에 대해 기존에는 취약계층으로 평가
되지 않았던 소비자들도 취약해질 수 있음이 도출되었다. 비교적 차이의 
방향성이 통일되지 않았던 성별 특성과 달리, 연령과 학력을 기준으로 
하였을 때에는 일부 세부요소들에서 같은 방향의 차이가 발생하였다. 차
이가 발생한 요소들은 젊은층 소비자가 고령층 소비자에 비해 리터러시
가 높았고, 고학력 소비자가 저학력 소비자에 비해 리터러시가 높았다.
정보차원의 광고리터러시에서 연령별 차이는 광고내용 이해능력과 광
고관련 소비자문제 대처지식에서만 나타났으며, 특히 광고내용 이해능력
은 기존의 광고리터러시에서도 자주 포함되었던 요소이나 모바일 광고의 
특성에 따라 광고정보 자체에도 변화가 발생하여 젊은 소비자에게 유리
했을 가능성을 보였다. 학력별 차이는 유독 점수가 낮았던 세부요소에 
한해서만 나타나, 고도의 인지능력을 요하는 리터러시 요소일수록 저학
력 집단의 취약성이 도출되었다. 효용·비용차원의 광고리터러시는 연령,
학력에 따른 집단간 차이가 전혀 발생하지 않았다. 특히 비용인지능력의 
낮은 점수를 고려할 때, 모든 소비자가 취약계층에 속할 수 있음을 보였
다. 기술차원의 광고리터러시는 비교적 다른 차원에 비해 연령이나 학력
간 차이가 뚜렷이 나타난 편이었다. 그러나 신기술 광고사기유형 인지능
력의 경우, 예외적으로 대학원졸 이상의 소수 고학력 소비자를 제외한 
모든 소비자의 상대적 취약성이 나타나기도 했다.
다섯째, 소비자의 모바일 관련 특성에 따른 모바일광고리터러시의 차
이로부터 주목할만한 결과를 얻을 수 있었다. 소비자의 스마트폰 사용능
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숙도별 차이는, 예상과 같이 기술차원의 광고리터러시에는 매우 뚜렷하
게 나타났으나, 정보차원의 광고리터러시 중에서는 광고내용 이해능력, 
광고관련 정보탐색능력, 광고관련 소비자문제 대처지식에 대해서만 차이
가 나타났다. 효용·비용차원의 광고리터러시는 모바일 광고의 특성과 
밀접한 연관이 있었던 리터러시 차원임에도 불구하고 스마트폰 사용능숙
도에 따른 집단간 차이가 전혀 발생하지 않았다. 이러한 결과를 통해 비
록 모바일 광고를 대상으로 하더라도, 기술차원 외의 차원에서는 스마트
폰의 능숙한 사용이 소비자의 높은 광고리터러시를 보장하지 않음을 발
견하였다. 효용·비용차원의 광고리터러시에 한하여 소비자의 모바일 광
고 효용과 비용에 대한 주관적 인식에 따라 집단간 차이를 검토했으며, 
그 결과 비용인지능력이 낮은 소비자가 높은 소비자에 비해 효용은 과대
평가하고 비용은 과소평가할 가능성을 발견하여, 소비자의 최적의사결정
의 실패에 대한 위험을 도출하였다. 
2. 연구의 결론
연구의 주요 결과들을 토대로 하여, 소비자의 모바일광고리터러시에 
대한 다음과 같은 결론들을 도출할 수 있다. 
첫째, 소비자의 모바일광고리터러시는 소비자 측면과 모바일 광고의 
측면에서 재검토와 확장을 거쳐 도출한 정보차원의 광고리터러시, 효
용·비용차원의 광고리터러시, 기술적 차원의 광고리터러시를 모두 포함
하는 개념으로 재정립되어야 한다. 소비자 모바일광고리터러시가 현 시
점에서 중요한 이유는 실제로 소비자가 모바일 광고와 상호작용하는 전 
단계에서 최적의사결정을 뒷받침하는 중요한 동력으로 작동할 수 있다는 
전제에 기인하여 실제로 그에 대한 전반적 향상을 도모하기 위함이다. 
이에 따라, 기존의 제한적인 광고리터러시 개념으로부터의 확장이 반드
시 필요하다. 
본 연구에서는 이론적 검토를 통해 소비자 모바일광고리터러시의 세 
차원을 구성하고, 전문가와 소비자의 면접조사결과를 통해 각 차원의 구
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성이 경험적으로 타당함을 증명하고, 각 차원에 포함되어야 할 필수적인 
세부요소들을 구체적으로 도출했다. 소비자 측면에서는 거래의 전 과정
에서 광고를 활용하는 능력과 그 과정에서 발생가능한 소비자문제의 실
질적 개선을 위한 대처능력, 광고의 효용과 비용을 충분히 고려하여 광
고관련 의사결정을 내릴 수 있는 능력의 필요성이 요구되었다. 모바일 
광고측면에서는 광고의 정보외적 측면에서도 소비자의 광고관련 의사결
정에 고려되어야 할 새로운 요인에 대한 리터러시 필요성과, 실제 의사
결정의 실현가능성 범위가 확장되었다. 이러한 관점에서 도출한 세 차원
의 광고리터러시와 각 차원별 세부요소들은 현 시점에서 소비자가 갖추
어야 할 필수적인 모바일광고리터러시에 해당한다고 볼 수 있다.  
둘째, 소비자 모바일광고리터러시로 도출한 하위차원과 세부요소를 
측정하기 위해서는 소비자가 모바일 광고를 접할 때 실제로 발휘되는 인
지능력을 효과적으로 측정할 수 있는 측정문항으로 이루어진 척도를 개
발하는 것이 중요하다. 소비자가 다양하게 변용된 모바일 광고들을 보았
을 때 필요한 인지능력을 실제로 발휘하여 문제를 해결하고 합리적인 의
사결정을 내릴 수 있는지를 판별할 수 있는 척도를 사용함으로써 비로소 
소비자의 정확한 모바일광고리터러시를 측정할 수 있다. 특히 이는 주로 
정보차원의 광고리터러시와 관련된 면접조사와 소비자 설문조사 결과에
서도 명백히 드러났다. 면접조사 결과 소비자들은 해당리터러시와 관련
된 일반적 지식이나 스스로의 자신감과 별개로, 구체적인 사례들이 제공
되었을 때 상당한 어려움을 느끼는 것으로 드러났다. 설문조사 결과에서
도 실제 모바일 광고의 이미지를 제시하고 축적된 지식을 응용하여 발휘
되는 인지능력 측면의 리터러시를 측정하는, 정답이 있는 문항의 정답율
이 대체로 낮았는데, 해당 문항이 측정하는 세부요소 중 다수가 소비자 
면접조사 시에는 일반적 지식으로 언급되었고, 소비자들도 자신감을 보
였다는 점에서, 구체적인 측정방식의 차이에 따라 소비자 모바일광고리
터러시 측정의 정확성도 달라질 수 있다는 점을 보여주었다. 
셋째, 소비자가 기존의 대중매체 광고에 대한 경험으로부터 발전시켰
던 광고리터러시들이 현 시점에서 모바일 광고를 대상으로 하였을 때 무
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력해질 수 있어, 소비자가 그 동안 획득할 기회가 부족했던 해당 리터러
시 요소에 대한 개선이 시급할 것으로 보인다. 정보차원의 광고리터러시
는 기존 연구에서 유사하게 측정했던 세부요소를 동일하게 포함하기도 
하였으나, 모바일 광고를 대상으로 측정한 본 연구에서 해당 세부요소의 
리터러시가 매우 낮게 나타나는 현상이 발견되었다. 새로운 차원으로 도
출한 효용·비용차원의 광고리터러시와 기술차원의 광고리터러시의 경우
에도 두드러지게 낮은 점수를 보인 세부요소들이 발견할 수 있었다. 
넷째, 인구통계학적 변수가 소비자 모바일광고리터러시에 대한 취약
계층을 구분하는 명확한 기준이 될 수 없다는 점에 근거하여, 일부 취약
계층 소비자에 한정하기보다는 모든 소비자를 대상으로 한 모바일광고리
터러시 수준의 구체적 검토와 향상방안을 모색해야 한다. 인구통계학적 
특성별 소비자 모바일광고리터러시 차이를 분석하였을 때, 연령이나 학
력 등 기존의 취약계층 소비자를 판별하는 인구통계학적 기준이 일부 하
위차원이나 세부요소별로는 무의미할 수 있으며, 모든 소비자가 취약계
층이 될 수 있는 가능성을 발견하였다. 특히 모든 소비자가 공통적으로 
낮은 리터러시를 보이는 요소나, 소수의 집단을 제외하면 모든 소비자가 
상대적 취약성을 가지는 리터러시 요소들이 등장하였음을 알 수 있었다. 
다섯째, 스마트폰 사용능숙도가 높은 집단이 반드시 모바일광고리터
러시가 높지는 않다는 결과를 통해, 스마트폰 대중화가 이루어지고 소비
자들이 이를 사용하는 능력이 크게 향상되었다고 하더라도, 별도의 교육
과 훈련이 이루어져야 함을 알 수 있엇다. 정보차원의 리터러시 중 특히 
낮은 점수를 보여, 높은 인지능력을 요구하는 것으로 드러난 세부요소들
이 모두 소비자가 스마트폰을 사용하는 능력과는 무관한 것으로 나타났
다. 또한 모바일 광고의 기술적 특성과 결합하여 발생한 요인에 대한 지
식으로 구성된 효용·비용차원의 광고리터러시 세부요소가 모두 소비자
가 얼마나 스마트폰을 능숙하게 사용하는지와 상관이 없다는 결과를 발
견하였다.
여섯째, 소비자의 광고관련 의사결정의 영향요인으로 그 중요성이 지
목된 모바일 광고의 효용요인과 비용요인으로부터 발생하는 소비자의 모
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바일광고리터러시가 심각한 불균형 상태를 보여, 개선이 시급함을 알수 
있었다. 이와 관련된 리터러시 중 효용·비용차원의 광고리터러시를 구
성하는 효용인지능력과 비용인지능력의 경우, 비용인지능력의 수준이 효
용인지능력에 비해 두드러지게 낮았을 뿐 아니라, 실제로 비용인지능력
이 낮은 소비자가 최적수준보다 더 광고를 수용하는 방향의 의사결정을 
할 가능성도 높다는 점이 도출되었다. 더구나, 해당 의사결정을 실제로 
실현하는 능력으로서 기술차원의 광고리터러시에 포함된 기술적 조작능
력의 경우에도 비용회피를 위한 기술적 조작능력이 혜택활용을 위한 기
술적 조작능력에 비해 매우 낮아 문제를 더욱 심화시킬 가능성이 있어 
집중적인 개선이 필요할 것이다.
제 2 절 연구의 제언
본 연구에서 도출된 결과와 결론을 토대로, 정책적·실무적 차원에서
의 제언과, 후속연구에 대한 제언을 다음과 같이 제시하였다. 
1. 정책적·실무적 제언
소비자의 모바일광고리터러시를 향상시키기 위해, 본 연구에서 도출
한 개념에 근거한 요소들을 중심으로 한 소비자 대상의 교육 프로그램 
개발이 필요하다. 본 연구에서 도출하였던 소비자 모바일광고리터러시의 
세 하위차원과 그 세부요소들을 측정한 결과, 기존의 대중매체 광고환경
에서도 동일하게 포함되었던 요소들과, 기존에는 간과되었으나 새로이 
포함되었던 요소 모두 소비자의 취약성이 발견되어 개선이 요구되었다. 
특히 기술적 차원의 광고리터러시 외의 두 차원의 광고리터러시의 경우, 
스마트폰과 같은 모바일 기기의 대중화와 함께 소비자이 자연스럽게 습
득할 수 있을 것이라는 기대를 뒷받침하지 못하는 결과가 나타났다. 따
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라서, 모바일 광고라는 특정한 영역 내에서 응용된 리터러시를 개별적으
로 교육하기 위한 소비자 대상의 모바일 광고 교육 프로그램을 개발하고 
시행할 필요가 있다.   
또한, 개발한 모바일 광고 교육 프로그램의 대상 또한 취약계층에 
대한 고정관념으로부터 벗어나, 소비자 전체를 대상으로 할 필요가 있
다. 소비자 특성별로 나타난 모바일광고리터러시의 차이를 살펴볼 때, 
여전히 일부 영역에서는 보편적인 취약계층에 해당하는 집단의 낮은 리
터러시가 발견된 가운데, 모든 소비자집단이 공통적으로 리터러시가 낮
았던 요소들이 상당수 도출되었다. 이는 그 동안에는 전형적인 취약계층
에 속하지 않았던 소비자들도, 모바일 광고환경으로의 변화와 광고의 영
역에서 새롭게 고려되는 소비자 역할의 측면을 고려했을 때에는 새로운 
취약계층이 될 수 있음을 보여준다. 따라서 생활교육으로서 전 소비자를 
대상으로 한 모바일 광고 교육 프로그램의 시행을 정책적으로 고려할 필
요가 있다. 
마지막으로, 소비자의 모바일광고리터러시 자체에 대한 향상 외에도, 
모바일 광고시장 전반의 질적 향상을 위한 정책적 노력과 광고업계의 적
극적인 자정작용이 요구된다. 본 연구는 소비자의 내적 요인인 리터러시
에 초점을 두었으나, 소비자 외부에서 작용하는 환경 요인 또한 간과할 
수 없다. Livingstone 외(2008)의, 미디어의 이용자를 둘러싼 미시적·거
시적 환경을 리터러시의 한 축으로 보아야 한다는 주장이나, 손상희 외
(2010)에서 녹색소비자역량에 소비자 외적요인들을 포함한 것과 같은 관
점은 외부요인이 소비자의 성과에 미치는 중요한 영향을 단적으로 보여
준다. 모바일 광고가 소비자에게 보다 명확한 방식으로 중요한 정보를 
공개하도록 하고, 부당한 광고의 자연스러운 퇴출을 유도해야 한다. 직
접적 규제가 어려운 모바일 광고시장의 특성 상, 정부와 광고업계, 소비
자 대표간의 협의를 통한 합의점 도출과, 우수업자에 대한 인센티브 제
공 등을 통해 광고주나 이해당사자의 자정작용을 유인할 필요가 있다. 
모바일 광고업계 또한, 소비자가 광고가 기만하기 위한 대상이 아닌, 광
고의 장·단점을 충분히 숙지하고 얼마든지 광고를 활용할 수도 있는 사
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업자의 동등한 파트너라는 점을 인식해야 한다. 현재 많은 광고주들이 
소비자에게 차별화된 혜택을 제공하면서 광고효과를 높이기 위해 비용을 
감수하고 있다. 광고환경의 개선으로부터 소비자의 부정적 인식을 감소
시킴으로서, 모든 이해당사자가 혜택을 누릴 수 있는 방안을 모색해야 
할 것이다.
2. 후속연구에 대한 제언
본 연구는 기존의 광고리터러시 연구와 소비자역량 연구, 매체 관련 
연구들의 고찰을 통해 파편화되었던 지식들을 소비자 모바일광고리터러
시라는 하나의 체계 안에서 구성하고, 통합적 모형의 기틀을 마련하였
다. 다만, 본 연구에서 도출한 소비자 모바일광고리터러시 개념을 일반
화하기 위해서는 추가적인 실증적 자료의 축적과 검증이 요구된다. 본 
연구에서도 복수의 전문가 의견과 소비자들의 경험들로부터 이론적 틀의 
실증적 검증을 통한 타당화를 완료하였다. 그러나 이러한 탐색적 단계에
서 더 나아가, 향후 다양한 소비자계층을 대상으로 개념의 보편타당성을 
검증하기 위한 실증적 자료가 추가적으로 축적될 필요가 있다. 
또한, 본 연구에서 도출한 소비자의 모바일광고리터러시의 하위차원
과 세부요소는 고정된 것이 아니므로, 광고의 패러다임 변화 및 연구주
제와 대상의 변화에 따라 끊임없이 재검토와 확장의 방향성을 모색할 필
요가 있다. 본 연구 또한 모바일 광고환경으로의 변화와, 리터러시의 주
체인 소비자 측면의 요구도를 고려하여 기존의 광고리터러시 개념을 연
구자의 논리를 토대로 확장하고 재구성하였다. 본 연구로부터 발전한 후
속연구들에서도 연구자의 고유한 관점의 전개와 시의적절한 광고환경 변
화의 반영을 통해, 본 연구의 개념을 보완하고 차별화할 수 있는 광고리
터러시 관련 학술적 지식들이 발전되기를 바란다.  
척도개발 과정에서 본 연구는 소비자의 모바일 광고리터러시에 포함
된 일부 세부요소를 특정 광고사례의 선정을 통해 측정하였다. 이는 소
비자의 내면에 축적된 지식들의 상태 뿐만 아니라, 광고를 보았을 때 소
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비자가 실제로 발휘할 수 있는 리터러시를 함께 측정하기 위한 필수불가
결한 과정이었으며, 개별광고의 특성에 의한 편향을 방지하기 위해 명확
히 설정한 기준에 근거하여 광고사례를 선정하고 문항을 개발하였다. 또
한, 본 척도의 사례와 함께 그 기준을 제시하여, 척도활용의 보편화 방
안을 모색하였다. 그러나 보편 지식을 중심으로 측정한 세부요소에 비하
여 개별광고의 특성에 기인한 영향이 완전히 배제되지 않았을 가능성이 
있다. 이에 대해서는 척도 기준의 명확성을 더욱 정교화하는 등, 척도의 
보편화 가능성을 강화할 수 있는 방안들이 고려되어야 할 것이다.  
마지막으로, 본 연구는 통계적 측면에서는 소비자의 모바일광고리터
러시 척도를 검증하고, 완성한 척도를 이용한 실제 측정을 수행하는 것
으로 연구를 마무리하였다. 그러나 앞으로 소비자 모바일광고리터러시와
의 인과관계를 예측할 수 있는 다양한 변수들을 탐색하여, 이론적 지식
의 체계를 확장할 수 있을 것이다. 특히 소비자의 모바일광고리터러시 
개념이 현실의 세계에 반영되었을 때, 그의 최종적 종착점은 소비자의 
모바일 광고관련 최적 의사결정을 통한 복지 향상이 될 것이다. 그러나 
본 연구는 이러한 결과변수들과 소비자 모바일광고리터러시의 인과관계
를 검증하는 단계까지는 포함하지 않았다. 이는 이론적 관점과 실용적 
관점의 양 측면에서 발전시킬 필요가 있는 주제라고 하겠다. 향후 정교
하게 설계된 인과관계 모형을 포함한 소비자 모바일광고리터러시 관련 
후속연구들의 등장을 기대해본다. 
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개별 주제 하위 개념
광고와 컨텐츠의 
구분능력
광고 구분의 애매함 발생
일반 광고 환경에서(도) 광고 식별력 필요
소비자의 광고 회피를 막기 위한 광고의 컨텐츠화
광고 구분의 온라인 가이드라인의 강제성 없음(필요함)
광고 표시에 대한 소비자 인지능력 낮음
광고임을 숨기는 광고의 기만 문제
광고내용에 대한 
이해능력
제품 컨텐츠(정보), 성능에 대한 내용의 효과적 전달 능력
광고정보의 정확하고 합리적인 인식 능력
컨텐츠 이해도의 필요
주요 상품 용어, 지식의 필요성
광고의 숨겨진 내용 파악, 최종적인 효과나 영향의 이해 중요성
전문적 분야는 2단계가 불가능한 경우 있어 규제
(규격화, 일반인의 판단에 따른 소비 자체를 금지)
금융 등은 리터러시 고려한 맞춤형 규제(상품권유의 차별화)
일반 소비자는 전문적 정보의 실질적 효과는 정확히 해석하지 
못하는 경우 다수.
광고의 감성적 정보 
이해능력
광고가 의도한 대로의 감정 변화(광고 효과)
이성적 정보와 감성적 정보의 공존
광고의 기만성 
판별능력
광고의 실제 의도를 숨기는 경우가 있음
(표면적 내용 아닌, 다른 상품을 교묘히 광고하는 등.)
광고의 기만적 기법들이 있음 (형태 -포맷- , 촬영기법을 통해 
진실, 정보 전달 의도인 것으로 보이도록 함)
촬영된 모든 것(광고)은 거짓, 조작
중요 정보의 교묘히 숨김으로 인한 오인의 리터러시
소비자 정보비대칭성(리터러시 실패)를 막기위한 법들 존재
통계, 숫자 등을 표현방법으로 왜곡, 소비자 기만의 도구화
판매를 위한 필요 이상의 세분화된 지식 제공
광고에서 중요하지 않은 정보 강조하여 소비자 오인 발생시킴
효과를 과대평가하게 하게 하는 교묘한 기법
부정적 표현, 겸손한 표현, 반복적 노출 등 소비자의 신뢰 착각
을 불러일으키는 기법







광고 전제조건에 대한 리터러시 필요




맞춤형 광고의 발달로 광고 매커니즘 (개인정보 수집, 전달 방
법)에 대한 리터러시 필요.
개인정보수집의 이유, 방법을 아는 것이 필요할 수 있음
무료컨텐츠 누리는 대가로서의 광고는 ‘개인정보 제공’ 대가 
치르고 있음
소비자의 선택권 모르는 상태에서 비자발적인 광고의 노출은 
문제가 될 수 있음
광고의 정보 노출과 대가(추천 등) 수준을 정말 소비자가 원하
는지에 대해 의문




긍정적 이미지만 추구하는 광고를 현실로 믿는 것의 위험성
요즘은 정보 사회화로, 과거의 기만적 광고 불가능한 환경.
객관적 정보와 광고 기법 구분하는 능력 필요
허위, 기만, 과장 식별기준 도출의 중요성




멀티채널 정보탐색과 구매가 현명한 소비
소비자는 광고보다 검색으로 정보 탐색
광고 이해와 활용에 필요한 정보 찾기 쉬워짐 




기업의 소비자 참여, 소통 중요성 인식과 반영 노력
소비자 공동체와 소비자 파워의 중요성 인식
소비자 참여 통한 광고 등에 소비자 의견 반영 가능성
기만성의 법적 문제점에 대한 광고 제작측과 광고주의 무시








모바일 광고환경에서는 ‘모바일 컴피턴시’가 필요해짐 




광고 중단 설정 등 대응방법을 알 필요가 있음
원하지 않는 광고 몰라서 못 끄는 소비자에 대한 차별화된 교
육과 정보제공이 필요함




기기 조작 능력 습득의 필요성
소비자 수준 증대로 누구나 정보환경의 혜택 누릴 수 있음
리워드, 정보 적극적 활용과 유의점 정도의 포괄적 교육만 가
능(그 필요성에 대해서는 동의함)
참여방법에 대해 사업자가 쉽고 구체적으로 정보 전달 필요





불법적, 강제적 침해 행동의 경우 리터러시와 무관(법적인 규
제로 해결해야 함)
광고 위험요소 숨긴 채 설치하게 하는 것은 기만적 광고
피싱 광고 등 매체 특성에 따라 새로운 리터러시 요구되는 유
형 등장







고령층에게 맞춤형 광고의 기술적 매커니즘에 대해 모두 설명
하는 것은 불가능함.
타겟 맞춤형 광고는 이미 CRM 마케팅으로 오래 전부터 있었으




소비자가 정보, 혜택 원하면 자신도 개인정보 제공해야 함.
맞춤형 광고(정보제공)은 유익한 것으로, 특성을 알리지 않는 
것을 기만으로 볼 수 없음.







새로운 광고형태 지식에 대한 필요성 느낌
광고를 컨텐츠(정보)로 인식한 경험 있음
명백한 형태의 모바일 광고(전형적 광고)에 대한 높은 구분능력
저연령층 소비자의 ‘광고 표시’에 대한 낮은 인식
광고의 내용을 보고 광고임을 판단함
신유형의 ‘네이티브’ 광고 구분에 어려움 표시
광고 내용의 
이해능력
대부분의 광고는 내용 이해의 어려움 느끼지 못함
일부 어려움은 개별 상품의 전문성에 기인한 것으로 인식
어려운 내용, 생소한 상품이나 브랜드는 검색으로 쉽게 해결
광고 기만성
판별능력
저관여 상품, 즉흥적 구매상품(식음료 등)은 광고만 보고 구매 
후 후회경험 있음
광고의 허위, 과장 가능성에 대한 보편적 인식 있음
명백한 허위, 과장은 쉽게 구분 
교묘한 기만(중요정보 생략 등)에 의한 오인 경험 있음
대부분 구매 시 타 정보원(주로 온라인)검색 통한 신뢰성 검토 
거침
활발한 광고 외적 
정보탐색행동
어려운 내용, 생소한 상품이나 브랜드는 검색으로 쉽게 해결




노출된 모바일 광고의 발신처(플랫폼)와 광고 매체(사이트, 어플 
등)의 구분 능력 부재





발생 가능한 피해(금전적 피해 등)에 대해 제 3자 통한(단체, 법
적 기관 등) 구체적 절차에 대한 지식은 거의 없음
대부분 정보탐색(온라인 등)이나, 일부는 광고매체(서비스), 통신
업체 등을 통한 해결 도모.







어플·서비스의 광고매체로서의 사전 인지능력의 전반적 부재





젊은층 소비자 적극적인 광고 프로모션 정보 및 보상 활용
할인행사 광고 받기 위한 어플 설치 경험 
광고 내용 SNS 공유 요구하는 보상형 광고 참가 경험
프로모션 정보의 획득 및 혜택 활용을 위한 기본적 수준 요구
필요성을 느끼지 못하는 소비자도 있음(원하는 소비자에 한해)
개별주제 하위개념
광고의 양면성 광고의 장점(혜택)과 단점(비용) 양면을 대체로 함께 인식
광고의 효용에 
대한 인지능력
광고에서 상품의 자세한 정보를 얻고자 하지 않음
몰랐던 상품·서비스의 존재 여부에 대한 정보 유용
프로모션(보상, 할인행사 등)의 정보 위주를 얻고자 함
맞춤형(검색했던 것) 광고의 유용성
광고의 비용에 
대한 인지능력
광고의 성가심, 방해요인에 대한 전반적 공감
(가장 먼저 떠올림)
개인정보 수집에 대한 불쾌감
광고가 불필요한 소비를 유도한다는 인식
맞춤형 광고의 개인정보 사용 자체는 대체로 인지함
개인정보사용의 구체적 비용(정보수집의 범위, 기술적으로 가능
한 범위)에 대한 정확한 인식 부재
연령(10대, 50대 소비자)에 따라 광고의 개인정보비용에 대한 낮
은 이해도









고령층 소비자의 광고 차단 조작능력에 대한 높은 요구도
어플의 광고 수신·차단 선택 조작능력 소비자 간 격차
광고의 개인정보 이용 관련 조작능력 소비자간 격차
고령층 소비자의 광고 수신·위치정보 차단 기능에 대한 무지
(기본 제공 기능임에도 불구하고)
소비자 일부 적극적으로 선택 기능 탐색
소비자 일부는 무력감과 탐색 자체의 포기 경험
(광고차단어플 등)적극적 회피 방법에 대한 인지도 낮음
일부 소비자 회피 기능(기본 기능, 어플 등 추가적 기능) 인지 
후 사용의도 보임
광고 회피(차단)에 대한 소비자의 선택(의도) 서로 다름
피싱·스미싱 
관련 경험
대부분 실질적 피해(금전 등) 무경험
주변인의 피싱, 스미싱 피해사례 접한 경험 있음
언론, 주변인의 정보 공유 통한 지식 습득
사례인지 통해 유사 사례 경계 및 주변 소비자와 정보 공유
3. 기술차원의 광고리터러시(계속)
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[부록 3] 온라인 소비자 설문조사 설문지
<설문에 응답하기에 앞서>
1. 본 설문조사에서 ‘광고’는 ‘광고주가 광고매체에 광고료를 지불하고, 매체가 제공
한 공간에 여러 형태(글자, 그림, 동영상 등)의 상업적 메시지를 배치한 것’입니다. 쇼핑
몰에서 판매를 위해 상품을 노출하거나, 간접적인 광고성 상업 활동(예: 사례를 받고 블
로그·쇼핑몰 후기 작성, 브랜드나 기업이 운영하는 SNS 활동 등)은 제외합니다.
2. 본 설문조사에서 ‘모바일 광고’란 모바일 기기의 공간(모바일 웹사이트, 어플(앱), 
모바일기기 자체에 내장된 공간-홈 화면, 상·하단 알림창, 팝업 등-)을 통해 볼 수 있는 
여러 형태(글자, 그림, 동영상 등)의 광고를 통칭합니다. 단 광고성 스팸 전화·문자는 제
외합니다.   
안녕하십니까?
본 설문조사는 귀하께서 스마트폰에서 보게 되는 모바일 광고 관련 경험과 
지식을 측정하기 위한 조사입니다. 
설문은 귀하의 모바일 광고와 관련된 경험이나 지식, 광고의 예시를 보고 
이를 바탕으로 응답하는 문항과 귀하의 스마트폰 관련 경험 등으로 구성되
어 있습니다. 
일부 문항은 정답이 있으며, 정답이 있는 문항은 문항 옆에 (정답 있음)을 
표시하고 있습니다. 해당 문항에 대해서는 귀하께서 아시는 한도 내에서 
응답하시면 됩니다. 
따로 표시가 없는 문항은 정해진 정답이 없으며, 평소 귀하와 일치한다고 
생각되시는 응답을 선택하시면 됩니다. 
본 설문조사는 자발적으로 참여 의사를 밝히신 분에 한해 시행될 것입니
다. 귀하께서는 언제든지 어떠한 불이익 없이 참여 도중에 그만 둘 수 있
습니다. 만일 설문에 응답하시던 중 귀하께서 연구에 참여하는 것을 그만
두고 싶으실 때에는 언제든지 설문 페이지의 중단 버튼을 눌러 참여를 중
단하실 수 있습니다. 귀하께서 답해주신 모든 내용은 무기명으로 처리되고 
순수하게 학술적인 목적으로만 사용될 것입니다. 
본 연구의 참여에 동의하시는 분은 설문조사 시작 버튼을 눌러 설문에 참
여해주시기 바랍니다.
설문조사 관련 문의: 서울대학교 소비자학과 구명진
(02-880-5702, myoungjin.koo@gmail.com)
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1. 다음의 사진을 보고, 붉은색으로 표시된 부분이 광고라고 생각하시면 ‘예’
를, 아니라고 생각하시면 ‘아니오’를 선택해주십시오. (정답 있음)
1) 다음은 검색 포털‘네이버’의 모바일 화면입니다.
                                                                    
       
                                                 ①   예           ②  아니오 
                                  
                                                                
2) 다음은 검색 포털‘네이버’의 모바일 화면입니다.              
        
     
                                                  ①   예          ②  아니오  
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3) 다음은 검색 포털‘네이버’의 모바일 화면입니다.               
                                                   
①   예                                              ②  아니오 
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4) 다음은 도서 사이트 ‘Yes24’의 모바일 어플(앱) 화면입니다.
                                                    ①   예         ②  아니오 
5) 다음은 도서 사이트 ‘Yes24’의 모바일 어플(앱) 화면입니다.   
                                                    ①   예        ②  아니오 
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6) 다음은 ‘CGV’의 영화 예매 모바일 어플(앱)의 화면입니다. 
                                                               
  ①   예                                                ②  아니오 
7) 다음은 ‘CGV’의 영화 예매 모바일 어플(앱)의 화면입니다. 
  ①   예                                                   ②  아니오 
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8) 다음은 ‘CGV’의 영화 예매 모바일 어플(앱)의 화면입니다. 
  ①   예                                                  ②  아니오 
9) 다음은 ‘CGV’의 영화 예매 모바일 어플(앱)의 화면입니다. 
  ①   예                                                   ②  아니오 
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10) 다음은 검색포털 ‘네이버’의 모바일 사이트에‘미국여행’을 검색한 결과입니다.
  ①   예                                                   ②  아니오 
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11) 다음은 검색포털 ‘네이버’의 모바일 사이트에‘미국여행’을 검색한 결과입니다.
                                            
   ①   예                                                    ②  아니오 
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12) 다음은 검색포털 ‘네이버’의 모바일 사이트에‘미국여행’을 검색한 결과입니다.
    ①   예                                                 ②  아니오 
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13) 다음은 소셜네트워크서비스(SNS) ‘인스타그램’의 화면입니다.  
                                                          ①   예           ②  아니오  
           
14) 다음은 소셜네트워크서비스(SNS) ‘인스타그램’의 화면입니다. 
                                                          ①   예           ②  아니오  
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15) 다음은 검색포털 ‘네이버’의 모바일 화면입니다.
                  
    ①   예                                                  ②  아니오 
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16) 다음은 검색포털 ‘네이버’의 모바일 화면입니다. 
               
  
     ①   예                                                  ②  아니오 
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17) 다음은 메신저 어플‘카카오톡’의 화면입니다. 
                     
    ①   예                                       ②  아니오  
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2. 다음 광고를 보고, 다음에 제시된 각 설명이 맞으면 ‘예’를, 틀리면 ‘아니오’를 택해주십시오. (정답 있음)
1) 다음의 광고는 결혼식 박람회를 홍보하는 광고이다. 
    ①   예                                 ②  아니오  
2) 본 광고를 통해서 무료 참가 신청을 할 수 있다. 
    ①   예                                 ②  아니오 
3) 무료참가권을 얻기 위해서는 인터파크 웨딩앱을 설치해야 한다.
    ①   예                                 ②  아니오  
4) 무료참가권을 얻기 위해서는 방문신청서를 기입하고, 개인정보 제3자 제공과 마케팅 활용에 모두 동의해야 한다.
    ①   예                                 ②  아니오  
5) 개인정보 제3자 제공에 동의하면 인터파크 웨딩과 인터파크 투어는 내가 기입한 연락처로 웨딩 관련 광고를 보낼 수 있다.
    ①   예                                 ②  아니오  
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3. 다음 광고 페이지를 보고, 다음에 제시된 각 설명이 맞으면 ‘예’를, 틀리면 
‘아니오’를 택해주십시오. (정답 있음)
* 이번 문항에 제시된 광고들 중 일부는 터치(클릭)할 경우 추가 페이지가 제시될 수 있습니다.  
1)
(1) 광고에서 YGF251이 특허를 받은 사실은 해당 원료를 사용한 제품이 청소년의 성장에 실
제로 효과가 있다는 것을 증명한다.
     ①   예                                 ②  아니오  
(2) 해당 광고는 임상실험 결과를 통해 해당 상품이 청소년에게 안전하다는 사실을 보여준다.
     ①   예                                 ②  아니오  
2)
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(1) 데이터 무제한 요금제를 사용하더라도, 국제전화나 영상통화 등을 사용할 경우 추가로 통
화료를 지불할 가능성이 있다.
    ①   예                                         ②  아니오 
(2) 데이터 무제한 요금제를 사용하면 속도나 용량의 제한 없이 매일 무제한으로 데이터를 사
용할 수 있다.
    ①   예                                         ②  아니오 
3)
(1) 
** 붉은 박스 영역을 눌렀을 때 
다음과 같은 팝업창이 뜨도록 함
(1) 해당 사이트에서 ‘파워클릭’의 결과는 광고 구매여부, 판매실적, 검색 정확도, 서비스 
품질을 합산한 점수 순으로 전시된 것이다. 
    ①   예                                           ②  아니오 
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(2) 
** 붉은 박스 영역을 눌렀을 때 
다음과 같은 팝업창이 뜨도록 함
(2) 해당 사이트에서 ‘프리미엄 등록’의 결과는 광고 입찰가 순으로 전시된 것이다.  
    ①   예                                        ②  아니오 
4. 다음 문항에 대해 귀하와 일치한다고 생각하는 응답을 선택해주십시오. 
1) 나는 광고의 내용이 어려워 이해하기 힘든 경우, 다른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고객
문의 등) 을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나는 광고에 사용된 단어가 어려워 이해하기 힘든 경우, 다른 정보원(주변사람, 인터넷 검
색, 고객문의 등)을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
3) 나는 광고의 내용이 사실인지 판단하기 힘든 경우, 다른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 고
객문의 등)을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
4) 나는 광고의 내용이 믿을만 한지 판단하기 힘든 경우, 다른 정보원(주변사람, 인터넷 검색, 
고객문의 등)을 이용하여 쉽게 해결할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
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5. 모바일 광고에 대한 다음 문항에 대해, 제시된 설명이 맞으면 ‘예’를, 틀리
면 ‘아니오’를 선택해주십시오. (정답 있음)
1) 내가 모바일 사이트나 어플을 이용하여 보는 광고는 모두 해당 사이트나 어플의 운영자가 
직접 광고주와 계약하여 보여주는 광고이다.
    ①   예                                         ②  아니오  
2) 다음은 ‘헤럴드경제’의 모바일 사이트에서 한 뉴스기사를 캡쳐한 것이다. 이 페이지에 
등장하는 모든 광고(붉은색 박스로 표시)들은 전부 ‘헤럴드경제’사이트 관리자가 직접 관리
하고 있다. 
   ①   예                                           ②  아니오  
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6. 다음의 모바일 광고에 대한 설명에 대해, 옳다고 생각하면 ‘예’를, 틀리다
고 생각하면 ‘아니오’를 선택해 주십시오. (정답 있음)
1) 모바일 광고는 소비자의 평소 모바일 이용 행태를 토대로 하여 그 소비자와 연관성이 높
은 광고를 보여줄 수 있다. 
   ①   예                                       ②  아니오   
2) 모바일 광고를 보여주는 어플은 소비자가 설정한 개인정보 공개 수준에 따라 그 소비자와 
연관성이 높은 쿠폰이나 할인정보를 보여줄 수 있다.
   ①   예                                       ②  아니오   
3) 판매자는 모바일 광고를 보는 소비자에게 별도의 쿠폰이나 할인정보 등의 혜택을 제공하
는 경우가 있다.
   ①   예                                       ②  아니오   
4) 유료 어플은 모바일 광고를 보는 대가로 이를 무료로 이용할 수 있는 버전을 제공하는 경
우가 있다.
   ①   예                                       ②  아니오 
5) 내가 모바일 사이트나 어플에 로그인한 상태가 아니면 나를 식별할 수 없으므로, 내가 검
색·접속했던 것과 관련된 맞춤형 광고를 보여줄 수 없다. 
   ①   예                                       ②  아니오 
6) 위치기반의 맞춤형 광고가 뜨려면 내가 현재 위치를 직접 입력해야 하며, 광고가 실시간으
로 내 현재 위치를 추적할 수는 없다. 
   ①   예                                       ②  아니오 
7) 내가 무료 어플이나 컨텐츠를 이용할 경우, 그로 인해 내가 원하지 않더라도 광고를 봐야
할 수 있다. 
   ①   예                                       ②  아니오 
8) 어플이나 모바일 사이트에서 보게 되는 광고는‘닫기’나 ‘건너뛰기’를 허용하지 않는 
경우가 있다.                   
   ①   예                                       ②  아니오 
9) 스마트폰으로 모바일 광고를 보게 될 경우, 그로 인해 데이터가 소모되어도 그 요금은 소
비자가 부담하지 않는다.
   ①   예                                       ②  아니오 
10) 어플이나 모바일 사이트 중 일부는 내 개인정보를 사용한 광고를 보여주지 않도록 설정
할 수 있다. 
   ①   예                                       ②  아니오 
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7. 다음 문항에 대해 귀하와 일치한다고 생각하는 응답을 선택해 주십시오. 
1) 나는 어플의 다운·설치·이용으로 인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 사실을 
다운·설치 완료 이전에도 알고 있었다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나는 모바일 사이트의 가입·이용으로 인해 모바일 광고에 노출될 가능성이 있다는 사실
을 가입 완료 이전에도 알고 있었다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
8. 다음은 모바일 광고와 관련하여 필요한 스마트폰의 조작 능력에 대한 문항입
니다. 각 문항에 대해 귀하와 일치한다고 생각하는 응답을 선택해 주십시오. 
1) 나는 수신 설정이 가능한 모바일 광고의 경우, 광고를 원한다면 큰 어려움 없이 스마트폰
을 조작하여 수신 설정을 할 수 있다.  
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 광고가 특정 어플을 설치하라고 한다면, 큰 어
려움 없이 스마트폰을 조작하여 설치할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
3) 나에게 필요한 쿠폰을 주는 대가로 모바일 광고가 특정 메신저(카카오톡, 라인 등)나 SNS
(페이스북, 트위터 등)를 통해 ‘이벤트 공유하기’를 요구한다면, 큰 어려움 없이 스마트폰을 
조작하여 공유할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
4) 나에게 맞춤형으로 정보나 할인 혜택을 제공하는 모바일 광고가 보이기를 원한다면, 큰 어
려움 없이 스마트폰을 조작하여 그에 필요한 개인정보 공개 수준을 설정할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
5) 나는 차단 설정이 허용되는 모바일 광고의 경우, 광고를 원하지 않으면 큰 어려움 없이 쉽
게 스마트폰을 조작하여 차단 설정을 할 수 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
6) 나는 모바일 광고를 차단해주는 어플에 대해 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
7) 나는 내 모바일 이용 기록(방문한 사이트, 검색 기록 등)을 광고에 사용하지 않도록 설정할 
수 있는 어플이나 모바일 사이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 이를 설정할 
수 있다.  
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
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8) 나는 내 실시간 위치정보를 광고에 사용하지 않도록 설정할 수 있는 어플이나 모바일 사
이트의 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 조작하여 이를 설정할 수 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
9) 나는 내 스마트폰에 원하지 않는 광고가 지속적으로 뜰 경우, 큰 어려움 없이 스마트폰을 
조작하여 더 이상 광고가 뜨지 않도록 설정할 수 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
9. 다음의 모바일 광고에 대한 설명에 대해 귀하와 일치하는 응답을 선택해 주
십시오.
1) 나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 광고가 요구하는 어플을 설치했다가 사전에 동의하
지 않은 요금이 청구되는 사례에 대해 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나는 보낸 이가 명확하지 않은 모바일 광고가 제공하는 어플을 설치했다가 내 개인정보가 
유출되는 사례에 대해 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
3) 나는 ‘악성 애드웨어’(무료어플을 가장하여 설치 시 모바일 기기에 강제로 지나치게 많
은 광고창을 띄우거나 삭제가 어렵도록 한 악성 어플)의 사례에 대해 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
10. 다음은 귀하가 모바일 광고와 관련하여 소비자 문제를 경험할 경우, 이에 
대한 대처 능력을 묻는 문항입니다. 귀하와 일치한다고 생각하는 응답을 선택해 
주십시오. 
1) 나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 생략하여 그로 인한 피해가 
발생하는 경우, 광고 관리책임자에게 의견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 경우, 광고 관리책임자에게 의
견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
3) 나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 유출된 경우, 광고 관리책임자에게 
의견을 전달하는 방법을 잘 알고 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
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4) 나는 모바일 광고가 거짓·지나친 과장이거나 중요한 사실을 생략하여 그로 인한 피해가 
발생하는 경우, 어디에 도움을 요청할 수 있는지 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
5) 나는 모바일 광고의 접속으로 예상하지 못한 요금이 부과된 경우, 어디에 도움을 요청할 
수 있는지 잘 알고 있다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
6) 나는 모바일 광고의 접속으로 동의 없이 내 개인정보가 유출된 경우, 어디에 도움을 요청
할 수 있는지 잘 알고 있다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
11. 다음은 모바일 광고에 대한 평소 귀하의 생각에 대한 질문입니다. 문항을 
읽고, 귀하의 생각과 일치하는 응답을 선택해주십시오. 
1) 나는 모바일 광고가 나의 현재 상황에 잘 맞는 상품 정보를 제공해준다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 나는 모바일 광고가 나의 관심과 요구를 잘 반영한 상품 정보를 제공해준다고 생각한다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 3) 
나는 모바일 광고가 나의 현재 상황에 잘 맞는 할인 혜택을 제공해준다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
4) 나는 모바일 광고가 나의 관심과 요구를 잘 반영한 할인 혜택을 제공해준다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
5) 나는 모바일 광고가 상품을 구매할 때 나에게 저렴하게 구매할 수 있는 기회를 제공해준
다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
6) 나는 모바일 광고가 상품을 구매할 때 나에게 비용할인 혜택을 제공해준다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
7) 나는 모바일 광고가 내에게 모바일 컨텐츠를 저렴하게 이용하게 해준다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
8) 나는 모바일 광고가 나에게 유료 컨텐츠를 무료로 이용할 수 있게 해준다고 생각한다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
9) 나는 모바일 광고로 인해 나에 대한 지나치게 많은 정보가 수집될 위험이 있다고 생각한
다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
10) 나는 모바일 광고로 인해 내 스마트폰 사용행태(검색, 접속 등)가 분석 및 예측될 위험이 
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있다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
11) 나는 모바일 광고로 인해 내 이동경로가 분석 및 예측될 위험이 있다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
12) 나는 모바일 광고를 위해 수집된 내 정보가 내 동의 없이 다른 용도로 이용될 위험이 있
다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
13) 나는 스마트폰을 사용하면서 내가 원하지 않는 모바일 광고를 보게 되어 성가시다고 생
각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
14) 나는 스마트폰을 사용하면서 내가 원하지 않는 모바일 광고를 보게 되어 짜증난다고 생
각한다.
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
15) 나는 모바일 광고에 접속하면 나에게 부당한 요금이 청구될 것 같다고 생각한다
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
16) 나는 모바일 광고 때문에 나에게 데이터 통화료가 많이 부과될 수 있다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
12. 다음은 귀하의 평소 스마트폰 사용행동에 대한 문항입니다.  
1) 나는 평소 스마트폰을 능숙하게 사용한다고 생각한다. 
   ① 매우 그렇지않다   ② 그렇지않다    ③ 보통이다    ④ 그렇다    ⑤ 매우 그렇다 
2) 내가 스마트폰을 사용한지는 만 (               ) 년이 되었다. 
  *1년 미만인 경우 1년으로 표시해주십시오
3) 나는 하루에 스마트폰을 평균  약 (           ) 분 사용한다. 
13. 다음은 귀하의 인구통계학적 특성에 대한 문항입니다. 
1) 귀하의 성별은 무엇입니까?      
    ① 남                                        ② 여
2) 귀하의 연령은 몇 세입니까?                 만   (            ) 세
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3) 귀하의 최종학력은 무엇입니까?      
    ① 중졸 이하(중퇴 및 재학 포함)
    ② 고졸 이하(중퇴 및 재학 포함) 
    ③ 대졸, 전문대졸(중퇴 및 재학 포함)
    ➃ 대학원졸 이상
4) 귀하의 직업은 무엇입니까?
   ① 학생   ② 전업주부   ③ 자영업   ➃ 전문직    ➄ 사무직    
   ⑥ 서비스직·판매직    ⑦ 노동직·생산직   ⑧ 농업·임업·축산업·수산업  ⑨ 무직   
   ⑩ 기타 (         )
5) 귀하의 현재 거주지는 어디입니까?
   ① 서울특별시           ② 6대 광역시(광주, 대구, 대전, 부산, 울산, 인천)  
   ③ 시 단위 중소도시     ➃ 군 단위
6) 귀하께서 속하신 가계의 월 평균 소득액에 해당하는 응답을 선택해주십시오. 
  ① 100만원 미만  
  ② 100만원 이상 - 200만원 미만  
  ③ 200만원 이상 - 300만원 미만 
  ➃ 300만원 이상 - 400만원 미만
  ➄ 400만원 이상 - 500만원 미만 
  ⑥ 500만원 이상 - 600만원 미만
  ⑦ 600만원 이상 - 700만원 미만  
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   The growth of mobile ad market have changed the role of 
consumers who formerly just acquire information from the ads or  
ignore them. The abilities needed for consumers in this process were 
centered on the cognitive abilities to recognize the context of the ads 
and, if necessary, to understand the information of ads critically. This 
kind of abilities were named as ‘Advertising Literacy' in the current 
literatures. However, the interactivity of mobile ads caused the 
necessity to re-conceptualize the advertising literacy for consumers.
Based on the literature review, It was drawn that the existing 
concept of advertising literacy only focused on the cognitive process to 
get information from the ads, and the concept should be extended in 
terms of ‘Consumer Literacy' and the ‘Literacy on Mobile 
Advertising'. This study established the concept of ‘Consumer Literacy 
on Mobile Advertising', which consisted of three 
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sub-dimensions(Informational dimension, Cost-Benefit dimension, 
Technical dimension) of advertising literacy through the literature 
review, and verified the validity of the concept based on the result 
from the interview with experts and consumers. This study also 
constructed the elements of three dimensions of Consumer Literacy on 
Mobile Advertising based on the result of the interview: Information 
dimension (ability to recognize ads, ability to understand the ad 
contents, ability to recognize ad deception, supplementary 
info-searching ability, problem-solving ability for mobile ads, ability to 
recognize mobile ad platform), Cost-Benefit dimension (knowledge on 
cost of mobile ad, knowledge on benefit of mobile ad), Technical 
dimension (preliminary knowledge on ad exposure possibility,  technical 
skills to avoid mobile ad cost, technical skills to utilize mobile ad 
benefit, knowledge on the types of technical ad fraud) 
Based on the sub-dimensions and elements derived, the scale of 
consumer literacy on mobile advertising was developed. The scale was 
designed to include the items requiring consumers to answer the 
questions based on the real materials which were seleted according to 
the clear criteria, so that the level of activated literacy can be 
measure effectively. The scale was validated qualitatively and 
quantitatively.
Subsequently, the level of consumer literacy on mobile advertising 
was measured by the developed scale. The results are as follows. First, 
the overall level of literacy of Informational dimension was low. In 
specific, the level of ability to recognize ads and to understand the ad 
message were partially low: the former was towards the case of some 
specific ads types, and the latter was toward the case of message on 
promotion. For the other literacy elements in Informational dimension, 
the level of literacy was low in general, except supplementary 
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info-searching ability. Second, for Cost-Benefic dimension of advertising 
literacy, while the level of knowledge on mobile ad benefit was high 
enough, the level of knowledge on mobile ad cost was relatively low. 
Even more, the significant lack of knowledge on specific cost factors 
such as privacy cost was found. Third, the overal level of literacy of 
Technical dimension was not high enough despite of the self-evaluation 
measurement. Some consumers didn't know the possible ad exposure 
before they encountered the ads, and the level of knowledge on the 
types of technical ad fraud was low except for the privacy leakage 
case. Consumers' technical skills to avoid mobile ad cost were 
significantly weaker compared with those to utilize mobile ad benefit. 
For the next step, differences of literacy level between groups were 
statistically examined, by demographic factors such as sex, age, and 
education level. While low literacy of older and less educated consumer 
group was found for some elements of literacy in informational 
dimension, no difference was found for others. The literacy elements 
which the difference between groups was not significant were those 
requiring the sophisticated level of cognitive ability(so that the overall 
level was low). In advertising literacy of Cost-benefic dimension, there 
was no difference between groups by age and education level. In 
Technical dimension, significantly high literacy of younger and more 
educated consumer groups was found compared with other two 
dimensions, while some element shows the relative vulnerability of all 
consumers except for a few highly-educated people.
Consumers' mobile-related factors were also examined in terms of 
difference in the level of literacy between groups. Consumers who are 
proficient to use a smartphone had higher literacy in technical 
dimension than others, while relatively insignificant difference was 
found in informational dimension and no difference in cost-benefit 
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dimension. In Informational dimension, the ability to understand the ad 
message, supplementary info-searching ability, and problem-solving 
ability for mobile ads was stronger for those who are more proficient 
to use smartphone. In addition to smartphone use proficiency, the 
difference between groups by consumer's subjective perceptions on 
mobile ad cost and benefit were examined. This was only examined in 
Cost-benefit dimension. As a result, consumers with lower knowledge 
level on mobile ads cost were overestimating benefit of mobile ads and 
underestimating cost of them. It infers the risk of consumers' failure in 
terms of optimal decision making.     
Based on the main results, the following conclusions can be drawn. 
First, consumer literacy on mobile advertising should be redefined as 
the concept including three dimensions, which are Informational, 
Cost-Benefit, and Technical dimensions. Those dimensions were 
validated not only theoretically, but also through the empirical results.   
Second, in terms of scale development, it is important to develop 
measurement items that effectively measure the activated literacy when 
consumers are encounter the real ads. The accurate level of consumer 
literacy on mobile advertising can be identified only by the scale 
capturing the abilities applied to a variety of modified mobile ads.
Third, Consumers need to improve the literacy elements which they 
had few opportunities to acquire from the ad-related experience in 
mass media environment. The levels of some literacy elements in 
Informational dimension, which were already treated in existing concept 
of advertising literacy, were low when they were applied to mobile ads. 
In some other literacy elements which were newly added in this study, 
it was found that consumers had a lot of difficulties. 
Fourth, demographic variables such as age, education level, that 
were traditionally treated as main criteria of consumer vulnerability, are 
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not valid for distinguishing vulnerable groups in terms of mobile 
advertising. Therefore, it is necessary to identify and improve literacy 
levels not only for so-called ‘vulnerable' groups but also for all 
consumers. 
Fifth, high proficiency to use smartphone is not necessarily related 
to high consumer literacy on mobile advertising. Therefore, the 
education about mobile ads, which is apart from smartphone use 
proficiency, is highly needed.   
Sixth, balanced enhancement of literacy related to both cost and 
benefic factors is need. In both Cost-Benefit dimension and Technical 
dimension, the level of cost-related element was significantly lower 
than the level of benefit-related element. The results infer the possible 
obstacle against cost avoidance for consumers. 
Based on the above findings and conclusions, the following practical 
suggestions are presented. First, it is necessary to develop an education 
program for consumers based on the derived concept of consumer 
literacy on mobile advertising. Second, the subject of mobile ads 
education should be targeted to the entire consumer, not to the  
stereotyped groups of vulnerable ones. All consumers can become 
vulnerable when considering the aspect of mobile ads and the new role 
of consumers with ads. Third, political efforts to improve the overall 
quality of the mobile advertising market and industrial efforts for 
self-regulation are required. People in advertising industry also need to 
be aware that market improvement can benefit all stakeholder including 
not only consumers but also the advertisers themselves.
Finally, the four suggestions for follow-up studies are as follows. 
First, the concept of consumer literacy on mobile advertising can be 
further generalized by repeating empirical tests. In this study, validation 
of the concept was based on empirical evidences, though in an 
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exploratory level, and additional validation will be needed by 
accumulating more empirical data. Second, the concept of consumer 
literacy on mobile advertising can be developed and extended, 
depending on the own perspective of researchers and the 
environmental changes. Hopefully, extended knowledge on advertising 
literacy will be discovered. Third, the scale developed in this study can 
be enhanced for general use, by elaborating the criteria to select real 
ads materials and invent items. Fourth and finally, cause-and-effect 
models can be developed and verified in relation with the concept of 
consumer literacy on mobile advertising. In statistical aspect, this study 
just verified the developed scale and measured the level of consumer 
literacy on mobile literacy, and by further exploration about variables 
with possible relationship, the body of knowledge can be extended in 
theoretical and practical levels.  
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